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الفصل لثالث : المسؤولية لاجتماعية للمنظمة والتسويق المجتمعي 























الموضوع الصفحة 





سادسا - توزيع الخدمات م ع وجو ع م 0 3-1-0 
الفصل الثاني عشر: الترويج و ميد سبو لع و 1 10 
أولا - تعريف الترويج تا د ل ٠‏ :7210 
ثانيا - أهمية الترويج 1 1 ذخا 1 
ثالثا - أهداف الترويج 0 
رابعا - المزيج الترويجي 0 1 0 
خامسا - تقييم نتائج الترويج ابا 0 
سادسا - العوامل المؤثرة في استراتيجية المزيج الترويجي  ١١“‏ 
سابعا - استراتيجيات الترويج 0 
ثامنا - ترويج الخدمات الوه ولع ع واو يعر م م وا فو 1 
المصادر زعا 








لتعزيز قدراتهم في استيعاب واكتساب الفهم الواضح لمعالجة المشكلات التي تواجه 
منظماتهم على مستوى الإثراء الفكري (النظري) ؛ والإغناء التطبيقي (العملي). 


لذا جاءت فصول الكتاب مبنية على منهجية إبراز المفاهيم والأسس مع عرض 
تفصيلي مركز للاستراتيجيات ذات الصلة بالمحاور الأساسية للتسويق التي تشمل 
(السوق والبيئة التسويقية/المسؤولية الاجتماعية والتسويق المجتمعي/المستهلك وكل 
ما يتعلق بسلوكه وأساليب حمايته وضمان حقوقه/المزيج التسويقي بعناصره الأربع 
الأساسية). 

تأسيمنا غلى مآ تقدم شمل الكتاب آنا عشر قصلا تديمنت المحاور المقبار 
إليها آنفا . 











أملين أن نكون قد وفقنا في سد بعض النقص في هذا الحقل الأساسي من 
حقول المعرفة ذات الصلة بالعلوم الإدارية لإغناء المكتبة العربية بمثل هذا الجهد 
إضافة للتراكم المعرفي المقدم من بقية الباحثين والكتاب والمهتمين بهذا الحقل . 


والله من وراء القصدء وهو الهادي إلى سواء السبيل. 


(مربنا تقبل منا نك انت السميع العليم 4 





المؤلفان 
عمان / ٠٠١4‏ م 





البداية بالمقايضة ثم ظهر النقد بعدها وكان للبابليين اسهاماتهم في هذا المجال 
بابتكار أساليب تسويقية محدثة وورد ذكر الكثير من جوانب تبادلات التجارة 
والاعمال في شريعة حمورابيء كما ويشار بهذا الصدد الى تجارة العرب قبل 
الاسلام وبراعتهم فيها حيث كانت لهم اتفاقاتهم مع الدول المحيطة وتجارتهم في 
الشتاء والصيف وأسواقهم المتخصصة والعامة ويلاحظ ان أسواقهم عرفت 
مختلف أنواع المنتوجات: المادية والخدمات والافكار. 
؟. تطورت التجارة في العصور الوسطى ما بين الغرب والشرق وخاصة تجارة 
البندقية الايطالية وكانت السوق انذاك سوق بائعين. 
". التطور الهام حصل مع الثورة الصناعية في اوروبا وظهور الآلة البخارية في 
عام ١7١7‏ وما بعدها وكان من نتائج الثورة الصناعية ظهور الانتاج الواسع 
وتطور اساليب العمل وبالتالي زيادة الحاجة للتسويق خاصة مع زيادة عدد 








١١ 


اد يالل ياس ا ا سو سييست سو سي سو صج- ا سج- امسج مسبج لد لهند 7 





السكان وتركزهم في المدن وتحسن الحالة الصحية وزيادة معدلات الأغمار 
وظهور تجمعات مدنية (مدن) لم تكن لها أهمية تذكر فيما سبق. 

5. في نهاية القرن التاسع عشر ظهرت بعض المقالات والاهتمامات بالدراسات 
التسويقية. 

ه. بعد الحرب العالمية الثانية تطور الحال كثيرا حيث زاد الاهتمام بالتسويق 
لتحقيق أهداف المنظمة وتبلورت الافكار في خمسينات القرن العشرين التي 
يمكن للمنظمة الاعتماد عليها لكسب الاسواق ومن ثم البقاء والنمو والتوسع.. 
وهكذا أصبح التسويق علما قائما بذاته له قواعده واسسه الخاصة به. وسنوضح 
تفاصيل التطور التاريخي كما سيأتي : 

)١(‏ العصور الغابرة: 

على الارجح ان التسويق قد بدأ (كنشاط تجاري مع نهاية الاقتصاد العائلي 
وظهور فائض الانتاج ومن ثم اضطرار الفرد الى مقايضة الفائض بما يحتاجه من 

المنتوجات الاخرى التي لا يستطيع انتاجها.. فكانت معرفة الانسان بالتسويق (كفن) 

منذ أقدم العصور. 

(؟) اقتصاد الاقطاع: 

حصل التطور الهام في التسويق في تلك الفترة عندما كان الاعتماد على 
الاكتفاء الذاتي ولم يكن هناك الا القليل من التخصص وتقسيم العمل وبمرور الزمن 
ازداد التركيز على انتاج منتوج معين وازدادت الحاجة الى منتوجات عديدة 

وظهرت التجارة التي هي عملية اساسية في التسويق. 

(*) العصور القديمة: 

وجد التسويق منذ العصور القديمة بالمقايضة ثم ظهر النقد.. حيث كان 
الناس يلتقون في أسواق محددة لتجري بينهم التبادلات للمنتوجات الزراعية 
والحرفية ثم كانت التجارة بين البلدان عبر البر والبحر فقامت رحلات تجارية بين 


نذا 


الشرق والغرب.. بين الصين والهند والشرق الاوسط واوروبا وبين بلاد الشام 
والحجاز واليمن. 
(4؛) البابليون: 

كان التجار البابليون يرسلون عبيدهم وخدمهم لتصريف منتوجاتهم في 
المدن المجاورة وكان البائع البابلي المتجول يقوم بعمله هذا ويسمى بالبابلية 
(دراماثا) أي قارع الطبل اذ انه كان يقرع الطبل مناديا الناس للتجمهر حوله. هذا 
وقد ورد ذكر الكثير من جوانب تبادلات التجارة والاعمال وتنظيمها في شريعة 
حمورابي (بحدود "65٠٠‏ سنة ق.م) خاصة المواد /8/-/ا١٠.‏ 
(5) العرب قبل الاسلام: 

امتدت أعمال العرب لتشمل أكثر من نشاط ومهنة بين المدن والاقاليم 
المعظفة حيرف كله أثواز لغرب عات .ولنة وفلزلاكتف عق خامية كياد 
الحيرة والانبار في العراق وبصرى وغزة بالشام وعدن وحضرموت في اليمن 
وعمان وماكة في شبه لأجزيرة العربية ويذكر القرآن الكريم :لعدئ تلك الشواغد في 
رحلة تجارة قبيلة قريش صيفا وشتاء (سورة قريش) والمعروف ان الرسول الكريم 
النبي محمد (ص) قد عمل بالتجارة في احدى تلك القوافل الذاهبة الى الشام وعاد 
منها بربح وفير. وعرفت العرب أسواقا دائمية وموسمية» أقليمية ومحلية عامة 
ومتخصصة: كأسواق المجنة» ذي المجازء هجرء حجرء اليمامة» عكاظ (وهي 
أسواق تتداول فيها مختلف أنواع المنتوجات: المادية الاعتيادية بنوعيها المنتجة 
محليا والمستوردة» والخدمات كحضانة الاطفال الرضع ورعايتهم وتنشئتهم في 
البادية» وبيع خدمات الجواري والعبيدء والافكار أي نشاط الاعلام في خطب 
وقصائد شعرية وخير مثال على سوق تتداول فيه الخدمات والافكار سوق عكاظ 
الشهير) 
































ويشار الى ان الثورة الصناعية ابتدأت أولاً في انكلترا عام ١7١7‏ حين 
اخترخ 7267مء:ة71 102235 الالة البخارية. ثم تمكن غ112 5ع:تندل لاحقا من 
تطويرها واستخدامها بصوره عملية قابلة للتسويق. ونقوم لنيز النورة الصناعية 
.١‏ حركة الاختراع وتطبيقها عمليا في الزراعة والصناعة والمواصلات. 
". ما يعرف بنظام المعامل الذي انتشر سريعا باستخدام عد كبير من العمال للقياء 
بالانتاج على نطاق واسع أي مأ يعرف 22001120107 1/1355. 








سكان بعص الدول الأوروبية التي شملتها النورة الصناعية بين عامي ووم | ه- 
ولام :١‏ 





علما بأن نسبة سكان المدن قياسا بالارياف قد أصبحت في بريطانيا 955 
من مجموع سكان البلاد كما وأخذت المدن الصناعية وو ايا اوهو مجاسين 
الصناعية ذات أهمية تذكر مثل مانشستر وبرمنكهام وشيفيلد يلد في انكلترا وليل وليون 


في فرنسا وبرلين وكولون وفرانكفورت في المانيا.. ان التطور الصناعي قاد الى 
زيادة عدد الولادات وبالمقابل قلت الوفيات جراء تحسن الحالة الصحية. (كما 





ويتضح لماذا أصبح القنويةق ضيروريا من المقازنة السكادية أعلاة حرف لؤذاد عدد 
السكان وتركزوا في المدن وتطور العلم والتكنولوجيا وتطورت المنافسة). 
(9) بعد الحرب العالمية الثانية: 

كان هناك اهتمام واسع بتحسين الحالة الاقتصادية من خلال تحسين الانتاج 
واتباع عمليات تسويقية مناسبة لتحقيق هذه الاهدافء: فتناول الباحثون أفكارا 
وتحليلات نظرية في التسويق أخذت تتبلور في الخمسينات حيث دخل التسويق كأحد 
اهتمامات علم الادارة في اطر ومدارات أكثر اتساعا وشمولاً وأكبر عمقا وارتقاء. 
كما ولم يعد السوق بمعناه التقليدي بأنه مجرد (مكان) التقاء البائع والمشتري 
(العرض والطلب) وانما أصبح السوق نظام اتصال بين البائعين والمشترين سواء 
أكان هذا الاتصال مباشرا (شخصيا) أم غير مباشر (هاتفيا/ برقيا/ ..). 
)٠١(‏ اتساع معنى المنتوج 

اضافة الى اتساع معنى المنتوج ليشمل اضافة الى المنتوجات المادية 
(التقليدية) كل من: الخدمات والافكار.. أما المنظمات التي تدخل ضمن اهتمامات 























* يوجه الاستثمار نحو المشاريع الاكثر أهمية بالنسبة للمستهلك. 

١ 598‏ تسويقي كتجارة الجملة والتجزئة 
* يوفر فرص عمل في محيط العمل التسويقي كتجار 5 
والمبيعات والاعامن والتوسطات وفرص الاستفادة من الاسواق الخارجية. 











١ 





* يعمل على كسب التأييد والتعاطف مع المنظمة ذاتها في بيئتها التي تعمل 
فيها سواء أكانت هذه المنظمة هادفة أم غير هادفة للربح. 
ج. بالنسبة للمستهلك؛ التسويق هام لأنه: 

* يتوجه نحو المستهلك غاية عمله ومبرر وجوده ومحور اهتمامه وذلك 
من خلال أشباع حاجات ورغبات المستهلك الحالية والمستقبلية» وتعظيم 
ذلك الاشباع. 
* يضفي قيم جديدة على المنتوجات (المادية والخدمية) لأنه يعمل على 
تحقيق المنافع المكانية والزمانية والحيازية والنفسية (العاطفية) لدى 
المستهلك. 
* يساعد في وضع مركز معين للمنظمة في ذهن المستهلك يميزها به عن 





الى دور التسويق في المحافظة على الاعتبارات والقيم الاخلاقية والقانونية 


وغيرها وبما يسهم بصيانة المجتمع. 


صسس7س777ط007070ب097 ا 777 
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. مهم للمنظمات الهادفة وغير الهادفة للربح ولكسب التأييد والتعاطف مع 


المنظمة ذاتها في بيئتها التي تعمل فيها. 
ب. عقد السبعينات: 


8 تنبع أهميته من خلال تحقيقه لأهداف المنظمة النهائية. 
: تتمثل بالتوجه نحو المستهلك؛ والربح كمبدأ اقتصادي. 





يسهم بتحقيق الاهداف التنموية في الدول النامية وان 50 البطيء لتلك 
الدول (اقتصادياً) ناجم عن الادراك المتأخر لأهمية التسويق. والتنمية 
الفعالة تحتاج الى حد أدنى للاعتقاد بأهمية التسويق كنشاط على كل 
المستويات والى توافر الافراد الذين يمتلكون الخبرة والمعرفة التسويقية. 

. نينت تر لني را بي ام في الا الوا ابيا 





التسويقي كتجارة الجملة وتجارة التجزئة والمبيعات والاعلان وبحوث 
التسويق/ فرص الاستفادة من الاسواق الخارجية حيث أصبح ينظر للعالم 
كسوق وأحدة. 

* نشاط هام للمنظمة باعتباره نشاطا اجتماعيا يعمل في بيئة اجتماعية تحيط 
به قوى اجتماعية وسياسية واقتصادية وغيرها. 

* نشاط هام خاصة بالنسبة للدول النامية لحل مشكلات التخلف التي تعاني 
منها. 

د. عقد التسعبنات: 

اسهامه بالمحافظة على البيئة من التلوث والفساد وشحة الموارد ودوره في 
المحافظة على الاعتبارات والقيم الاخلاقية اضافة الى الالتزام بالجوانب 
الاجتماعية والقانونية وغيرها مما يسهم في صيانة المجتمع وزيادة 
رفاهيته. 


5 


يضفي قيم جديدة على المنتوجات (المادية/ الخدمية) لأنه يعمل على تحقيق 


المنافع المكانية والزمانية والحيازية للمنتو ج. 








ضمان توافر المنتوجات في الاوقات والاماكن المناسبة لمقابلة احتياجات 
المستهلك ووضع أسعار لتلك المنتوجات تعكس التكاليف وتكون ضمن 





تتمثل بتخطيط وتطوير المنتوجات المرغوبة والمطلوبة من المستهلك 
ومعرقة اللزاك المحطنة لأزتاع الناجاتك وقرخيات:.. والتسؤيق مي 
| على : الاستآمار للمنظمات. آضافة الى 








تتمثل في انه الهدف النهائي للمنظمة. 
كسب التعاطف والتأييد للمنظمة أو لقضية ما تطرحها. 
(") التعريف: 
يلاحظ المتتبع لتعريف التسويق خلال العقود الاخيرة حجم الاثراء الحاصل 
في هذا المجال.. وهذا راجع الى التراكم المعرفي في حقل التسويق وللتطور في 
الفكر الانساني ونتاجه في تطبيقات العلوم والمتمثلة بالتقانة (التكنولوجيا) والمؤثرات 
البيئية العديدة المحيطة بالمنظمة والتي تتسم بثبات التغير. والتابت أنه لا يوجد 
تعريف نهائي للتسويق فهو علم حديث تزداد أهميته في الحياة يوما بعد آخر كما لا 
توجد صيغة ثابتة تصلح لكافة المنظمات فلكل منظمة ظروفها وخصائصها التي 
تميزها عن غيرها. 
ويمكن ايجاز أهم سمات تعريف التسويق (خلال أكثر من خمسين عاما) 
بالاتى: 
أ. مرحلة الخمسينات: اقتصار تعاريف التسويق المطروحة؛ على: 
5 كونه يختص بالسلع المادية 
5 كونه يمارس كنشاط تجاري من منظمات هادفة للربح فقط. 
القصد منه ايصال السلع من أماكن الانتاج الى اماكن الاستهلاك. 
" كونه نشاط يساعد في تعرف حاجات ورغبات المستهلك. 





ب. مرحلة الستينات: 

8 التسويق نشاط أعمال ضروري لانسياب السلع من المنتج الى المستهلك 
ولتحقيق علاقات تبادلية فيما بينها (تبادل المنافع). 

4 ذخول الخدمات. من ذائرة اهتمامات التسويق الذى يعد مقتضرا على 
المنتوجات المادية. 

* النظر الى التسويق كنظام متكامل الانشطة. 

التسويق هام لتحديد حاجات ورغبات المستهلك ويعمل لاشباعها لتحقيق 
أهداف المنظمة فالمستهلك نقطة البداية لعمل التسويق والمنظمة. 

* مع نهاية الستينات: أصبح التسويق يعنى بالافكار والقضايا والاشخاص 
كمنتوجات/ واتسعت دائرة عمله لتشمل المنظمات الهادفة وغير الهادفة الى 
تحقيق الربح.. الانتاجية والخدمية/ كما وأصبح أكثر اهتماما بمد الجسور 
(الروابط) مع المجتمع. 

ج. مرحلة السبعينات: تناولت تعاريف التسويق التأكيد على الجوانب الآتية: 
التسويق نشاط انساني: يمارس من قبل أفراد المنظمة ويستهدف 
أفرادا في المجتمع لاشباع حاجاتهم ورغباتهم في اطار المسؤولية 
الاجتماعية. 

التسويق نشاط اقتصادي: يتضمن عمليات مبادلة (منتوجات المنظمة؛: 
كمخرجات - بنقود المستهلكين » كمدخلات). 

" التسويق نظام متكامل: يحتوي مجموعة من الوظائف المتخصصة. 

د. مرحلة الثمانينات: كان محور تركيز تعاريف التسويق على جوانب: 

8" التسيويق ياعفناد + تقناط) فد ججموعة الغنلة كشن الطلب: 

" التسويق كنظام متكامل مع باقي أنظمة المنظمة. 

تكييف المزيج التسويقي لاشباع حاجات ورغبات المستهلك 








١ 





* هدف التسويق يتمثل بتحقيق رفاهية المستهلك وتحقيق مصالح المجتمع 
وتحقيق مصالح المنظمة في الربح وغيره. 
" الوسيلة وتتمثل بعملية المبادلة. 
" أهمية التركيز على السوق وليس السلعة بحد ذاتها بغية اكتشاف الفرص 
وتوظيفها لتحقيق الاهداف المرجوة. 
" يعمل التسويق في اطار متغيرات البيئة المحيطة. 
ه. مرحلة التسعينات: يلاحظ تركيز تعاريف التسويق على الآتي: 
5 تأكيد العمل ببعض الجوانب الاساسية المعتمدة في العقود السابقة كالتوجه 
نحو المستهلك والمسؤوليّة الاجتماعية للتسويق وتوسع معنى 'المذتوج: 
" تفاعل نشاط التسويق مع جميع أنشطة المنظمة الاخرى مع ملاحظة كون 
التسويق قد أصبح واقعيا عماد نشاط المنظمة وبقائها وازدهارها. 
أصبح من أولويات التسويق جذب مستهلكين جدد اضافة الى المحافظة على 
المستيلكين: الحاليية: 
تطورات البيئة المستمرة التغير شكلت الفرص للتسويق الذي أصبح نشاطا 
انسانيا ضروريا لكافة المنظمات (كبيرة/ صغيرة - حكومية/ خاصة - 
هادفة للربح/ غير هادفة للربح) مع التأكيد على كون التسويق نشاطا 
مستمرا يبدأ من حيث ينتهي (المستهلك). 
وفيما يمكن عذه منهاجا متقدما في النظر الى التسويق وتعريفه انطلاقا من 
شموليته في حياتنا المعاصرة يشار الى انه: لم يعد الحديث الآن عن التسويق بمعناه 
التقليدي وانما عن ال (ع«ناعء!تة54 646:8) أي ما وراء التسويق وهو عبارة عن 
مديات أبعد وأوسع للتسويق (يشمل فيها: منظمات/ أشخاص/ مواقع/ قضايا وأفكار/ 
اضافة الى المنتوجات المادية والخدمات) واستنادا الى هذا الفهم المتقدم للتسويق لا 
تكون أهداف العملية التسويقية الحصول على أموال وانما الحديث عن الولاء وكسب 








رون 





ب. تسويق المنظمةه 5 21721105 012) 


ويشمل تسويق المنتوجات (المادية والخدمية) والتسويق الحكومي 
(برامج خدمات حكومية) والتسويق التقافي (متاحف ودور كتب وجامعات). 
وتسويق الخدمة الذي يحتل حيزا واضحا في عالم اليوم خاصة بعد توسع الخدمات 
وتنوعها. 
ج. تسويق الفرد (الشخص) عمناء1512:1 ممعم 


ويشمل التسويق السياسي (كمرشح الانتخابات) وتسويق الشهرة والسمعة 
والتسويق الاعتمادي (جهود الاتصال بالآخرين حول أفضل معولية لاداء معين) 
وتسويق الشعور (العواطف). 
د. تسويق المكان (الموقع) ع صناعء!:512 عع11م 

ويشمل تسويق المنازل والمعامل وتسويق استثمار الاراضي والتسويق 
البواعي: 


ه.. التسو بة, الاحتما 








5 50121 
ويشمل تسويق القضية او الفكرة 75431120128 2156© والتسويق المبر مج أي 
محاولة الحصول على اعتراف أو مساعدة برنامج متخصص من ترويج الفكرة 

العامة» مع الاشارة الى تأثير نظام التسويق بعوامل البيئة المحيطة. 





ويمكن ملاحظة ان ما تقدم ذكره عن: ما وراء التسويق يستمد جذوره 
الفكرية تأسيسا على ما طرحه كل من 101165 و 9إعتلاع.آ1 عام ١555‏ في تعريفهما 
للتسويق والذي اعتبر في حينها (وما يزال) تحولا كبيرا في تعريف التسويق وفق 
منظور شامل وانتقاله نوعية واسعة تجاوز فيها التسويق حدوده الضيقة ليصل الى 
مديات أوسع كما واعتبر طرحهما تحولاً في الفكر الاداري بشكل عام والفكر 
فشويقن بشكل خاضن ويكلض اليعطن الى القول: اننا اذعرف التمنويق على أنه 
'"عملية اجتماعية وادارية بواسطتها يحصل الافراد والجماعات على ما يحتاجونه 
ويرغبوه من خلال لنشاء وتبادل المنثوجات والقيمة مع الآخرين» فالتسويق آذا 
نشاط يعنى بالحاجات 21635 والرغبات 55ة77 ليشكل منها الطلب 0::ددمء(1 ". 


اسم المنتوج اتن الملموسة والافكار ا البرام المتنوعة على 
شاشة التلفاز وغيرها. 

عليه يمكن في النهاية ان نعرف التسويق بأنه (نشاط انساني يمارس من قبل 
ادارة متخصصة باشراف وتوجيه الادارة العليا» ويتوجه نحو المستهلك باشباع 
حاجاته ورغباته من المنتوجات (المادية والخدمية والفكرية) مع الالتزام بالمسؤولية 
تجاه المجتمع لتحقيق مبرر وجود المنظمة (سواء كانت هادفة ام غير هادفة للربح) 













و111213] يل 9 1 | جميع 
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0101-1111, 38 


51033 يل مزع :1-23 
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١557 عبده/‎ 





نشاط الاعمال المنشئ للمنافع الزمانية والمكانية والحيازية 
نتيجة تخزين المنتوجات المادية ونقلها وشرائها وبيعها من 
اجل اشباع حاجات الانسان. 

(ملاحظة: المنفعة المكانية :170115 21306 تتمثل بنقل 
المنتوجات المادية الى الاسواق المختلفة حيث تكون الحاجة 


اليها. اما المنفعة الزمانية 16119 11506 فتتمثل بتخزين 
المنتوجاث المادية حتى يحتاج اليها المستهلك. 
والمنفعة الحيازية 1711117 2055655102 فتتمثل بنقل ملكية 
المنتوجات المادية من المنتج او الموزع الى المستهلك أما 
منفعة الشكل :1711 70:2 فيحققها الأنتاج). 








0 الفهم الممنين ع لوي ازيل فمن فهي 
(المادية والخدمية). 
(ملاحظة 74.5.0 هو الرمز المختصر لمجموعة التسويق في 


اوهايو 0510 01 512115 6028ع113112). 
7 5311011 


١5517 بازرعة/‎ 






1/ 










على 110110133:239 


أو جه النشاط الضصرورية والعرضية اللازمة لتحقيق علاقات 
8 .112201 :9 لضرورية والعر 


نظرة شاملة لعمليات المنظمة كلها تتبنى فكرة اشباع حاجات 
المستهلك عن طريق المنتوج وليس كأحد وظائف المنظمة. 
نشاط انساني موجه نحو اشباع الحاجات والرغبات من خامل 
عمليات تبادل ويشمل التسويق المنظمات ذاتها لتحسين 
اتجاهات مجموعات مختلفة من افراد المجتمع نحو المنظمة 






8 ,]1ع 1 


سواء اكانت هذه المنظمات هادفة ام غير هادفة للربح وسواء 
اكانت المنتوجات ملموسة (مادية) ام غير ملموسة (خدمات أو 
برامج اجتماعية او افكار). 

تفاعل انشطة التخطيط والتسعير والترويج والتوزيع لاشباع 
حاجات ورغبات مستهلكين حاليين ومرتقبين. 
العملية الادارية الثى يتم بواسطتها تحقيق الالتقاء بين 
المنتوجات و الاسواق ومن خلالها تتحول ملكية المنتوجات. 
تنفيذ انشطة المنظمة التي توجه تدفق المنتوجات والخدمات من 
المنتج الى المستهلك بقصد اشباع حاجات المستهلك وتحقيق 
اهداف المنظمة. 


عقد السبعينات 








532201 1 
)11110111 1 










1 ولط )11 










ؤ“اع ط)() على [[1177آ1 
171 


نشاط الاعمال الذي يتعلق بتحديد وتنشيط الطلب على 
منتوجات مادية وخدمات المنظمة ومقابلة هذا الطلب بتقديم 
منتوجات مادية وخدمات بالشكل المطلوب والحجم المطلوب 
وتحقيق الربح و/أو/ غيره من اهداف المنظمة عن طريق 


الحاجات الحالية والمستقبلية للمستهلك ونقلها الى البحوث 
والتطوير والانتاج وتعمل على ايجاد الطلب وتحريكه وتوجه 


02 ,1ل 1 ذآ 












١م‎ 


5 اس سي ل ا اسن ا سس اا 0-077 سيد اليا لد سيو احا 


» كه ل ل - -. سه عن ايه ابوه 2 يعي 


المنتوجات من الموود الى المستهلك. 


١1/323135,‏ ين 501 وظيفة فى اله جدمه بواسطتها بمكن حساب هيكل الطلب 


12 


عت >12201آ1 
3 110111725 


1101721: 4 


10111“, 06 


1121101 6 









للمنتوجات والخدمات والعمل على زيادته واشباعه عن طريق 









العملية الادارية التى يتم بواسطتها تعرف حاجات المستهلكين 
الحالين والمرتقبين واشباعها مع تحقيق الربح (وهو تعريف 












معهد التسويق البريطاني كما ينقله 18132501105). 
عملية موائمة على اساس الاهداف والقدرات بواسطتها يتمكن 
المنتج من تقديم مزيج تسويق (منتوج مادي او خدمي/ ترويج/ 
توزيع/تسعير) يتقابل مع حاجات المستهلكين داخل حدود 
المجتمع. 


نشاط انساني يهدف الى اشباع الحاجات والرغبات من خلال 


77 ,ونع ط مع وه ]1 


,1117 >1 عل 101115 
17 





عدةٌ اجراءات وفعاليات مترابطة. 
الشنواني/ 01١5117‏ | مجموعة الانشطة المتكاملة والتي تجري في اطار نشاط 
اداري محدد ويقوم بتوجية انسياب المنتوجات المادية 
والخدمات والافكار ليحقق الاشباع للمستهلك من خلال عمليات 
مبادلة ويحقق اهداف المنتجين او الموزعين او الموردين 
وذلك في حدود توجهات المجتمع. 
كافة عمليات الانظمة الادارية التى تشترك في التحديد والتأثير 
على الطلب الحالي والمحتمل لمنطقة معينة في السوق 
فالتسويق هو عملية موازنة بين العرض والطلب. 
جميع اوجه النشاط التي تؤدي حتى يتم انسياب المنتوجات 
والخدمات من المنتج او المستورد الى المستهلك 
9 ,0 "1 النشاط الذي يقوم بتعرف الحاجات الانسانية والمساعدة في 
ايجاد المنتوجات المادية والخدمات التي تشبع هذه الحاجات 
والعمل على تعريف واقناع المستهلكين بالمنتوجات والخدمات 
المنتجة هذا فضلاً عن تحريك المنتوجات وضمان توصيلها 
للمستهلك وبالسعر المناسب مع قدراته ويضمن اشباعه. 
9 و122 112115 عملياك اكتشناف: وتحويل اجات المفتتهلك الى منتوجات 






المغازه جي/ ١11717‏ 







١951/8 بازرعة/‎ 






وابقكمالة: 





9 1604161 | عملية انسانية تستهدف تعظيم اشباع المجموعات المستخدمة. 














|0 عق التمقيتات امجموعة الإققطلة اللبشضاعلة النكايلة و المخططة : المستمرة 
< 88,1980 | التي تبدأ قبل الشروع بالعملية الانتاجية وتستمر اثنائها الى ما 
ظ يضما ويدف الن. شطيق قناق. وانمياب. المتتوبيافك: المادية 
والخدمات من مراكز انتاجها الى مراكز استهلاكها لكي تصل 
ستاك زاب لقانت لكايه و الت #مفلنب .ل قن 
والمكان المناسبين. 
المصري/ 1١9/81١‏ االمهارات الادارية التي تنظم وتوجه أنشطة الاعمال المختلفة 
الى التنية- بحاجات المستيلك العالية والمستقيلية وتعويلها الى 
طلب فعال على منتوج مادي أو خدمة وتدفع انسيابها من 
المنتج والمورد الى المستهلك بطريقة تحقق اهداف الربح او 
أي اهداف اخرى تسعى اليها المنظمة. 
مجموعة الانشطة التي تستكشف الطلب وتعمل على توجيه 
المشاريع الاقتصادية لاشباع ذلك الطلب بما يتناسب والطلب 











الفعال مع تحقيق ربح يضمن للمشروع توسيع اعماله. 
بهدف تخطيط وتسعير وترويج المنتوجات المادية والخدمات 
للمستهلكين الحالين والمرتقبين. 
النشاط الذي يقوم على تخطيط وتقديم المزيج المتكامل 
(تخطيط المنتوجات/ التسعير/ الترويج/ البيع/ التوزيع) والذدي 
يشبع حاجات ورغبات المستهلكين من خلال الملائمة بين 
أهداف المنظمة والمستهلكين في ظل ظروف البيئة المحيطة 
ويشمل التسويق المنتوجات المادية والخدمات والافكار 
ويستهدف تحقيق التبادلات التي من شأنها خدمة اهداف الفرد 
والمنظمة. 










52111011 4 

















4 ,م1011 


١985 عبدة/‎ 


جبر/ كم 5 ١‏ 


حمودة/ 5م 8 ١‏ 


المساعد/ لام 6 ١‏ 










العمليات او النشاط الاجتماعيى الذي يؤدي الى حصول الافراد 


والمجموعات على احتياجاتهم ورغباتهم من خلال ايجاد 


توزيع المنتوجات واشباع رغبات المستهلكين عن طريق 
السياسات التسويقية الحكيمة التى تكون وليدة البيئة والظروف 







ان تعاريف التسويق في مجملها تنطلق من ثلاث مداخل 
اساسية هى: 

3١‏ المدخل القانوني: ويتناول التسويق فيه مجمل الانشطة 
المتعلقة باحداث تغيير في ملكية المنتوج. 

"5 المدخل الاقتصادي: ويعني التسويق فيه ذلك الجزء 
من الاقتصاد المهتم بتشكيل المنافع الزمانية والمكانية 


والحيازيةه. 

المدخل الوصفي: يختص باداء الانشطة المتعلقة بأنتقال 
المنتوجات من المنتج الى المستهلك. 

الانشطة ذات العلاقة بدراسة الكيفية التي يتم بموجبها استخدام 
المنتوجات من قبل المستهللك ومدى قناعته ورضاه عنها 
الاكتشاف فرص حجديده من قب المنظمة 000 تطوير 
ل من قبل المنظمات غير اليائقة الى الربح من شأنه 
رفع كفاءة ادائها في مختلف أنشطتها والتسويق يعنى بتركيز 
الاهتمام على المستهلك في الاجل البعيد والمساهمة بتحقيق 









اهمده 0 
قمع 
#7 1 


لفالفلا 


1 بي 1 ضيغ ل را ابفففضنا 
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يي بي يهم سج جا ايسا ذا يبي يا اا عو ل ل جسم 


١ حمود/‎ 


8 ,م1011 





النشاط الموجه من قبل الافراد لاشباع الحاجات والرغبات من 


الحميري/ 1١9487‏ |نشاط بة ا التركيز على السوق وليس واي 








بازرعة/ 1١385‏ |إنشاط انساني من سماته جانب يتعلق بالتطبيق وهو فن وجانب 
يعتمد على المفاهيم والمبادىء والقوانين والنظريات وهو علم. 
عقد التسعينات التسويقك هو العملية المتضمنة تحديد حاجات ورغبات 
0 ,1125210 المستهلكين وتفهمها في ضوء طاقة المنظمة ثم تعريف 
المختصين بها لكي يشكلوا المنتوجات وفقا للحاجات السابق 

تحديدها ثم ايصال ذلك كله للمستهلك مرة اخرى. 
لاع )ع 2 عل 1*0اء) عملية التخطيط والتنفيذء» التسعير وتوزيع الافكار والخدمات 





10 
والمنتوجات المادية لتشكيل التبادلات التي تشيع الاهداف 
الفردية والتند . لتنظيمية. 
0 ,1292ع026) 





الشماع/ ١591١‏ مخثلف الجهود النى تستهدف تعرف رغبات واحتياجات 
النكياك: وك جنة هَذَد التعتييات ور حيات ان ينقونات لو 
خدمات قادرة على اشباع الحاجات من حيث الكم والنوع 
والمكان والزمان. 
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نشاط ينطوي على دراسة المستهلك وطلباته ومن ثم تخطيط 
المنتوج(مادي/خدمة/فكرة) بما يتوافق مع هذه الطلبات واشباع 
حاجات المستهلك ورغباته الحالية والمستقبلية وايجاد مركز 
تنافسي للمنظمة في السوق يساعدها على تحقيق ارباح مناسبه 


المنظمة المختلفة» هدفه دخول الاسواق بالمنتوجات والتأثير 
بالمستيلك لدفغه للشراء وتكرارة فهو اذا عملية التوفيق بين 


المنتوج وأسواق معينة. 






التوزيع؛: الترويج» خدمة المستهلك من المنتوجا 
والخدمية) التي تلبي طلباته واحتياحاته. 





بقيمة متفوقة والمحافظة على المستهلكين الحالين باشباع 








عام وو :. ؟-؟ و. " 


2 ,نزع120)1 








اننا في هذه الايام يجب ان نفهم التسويق ليس بالمعنى القديم: 
إخبار وبيع.. وانما بالمعنى الجديد: اشباع حاجات ورغبات 
المستهلك.. وذلك يفتضي توجيه الاهتمام ليس للمنتوج بحد 
ذاته وانما للمنافع التي يحملها المنتوج المعنى فالمستهلك مكلا 
لايستري المثقب لذاته وانما للحصول على منفعة الحفر فذلك 
هو جوهر عملية الشراء وان أي فهم مخالف لذلك يعد قصر 
نظر تسويفي 143013 1412311611128 فالمنتوج اذا مجرد اداة 
لحل مشكلة مستهلك ما فاذا ظهر منتوج أخر جديد يخدم حاجة 
ممائلة بصورة افضل وبكلفة اقل فان المستهلك يرغب في 
المنتوج الجديد.. الى ذلك يجب ان يتوجه اهتمام التسويق 
اليوم. 

مقابلة الحاجات بما يحقق الربح أو هدف المنظمة والتوجه نحو 
استخدام التقانات المتقدمة في مجال الاتصالات والمعلومات. 





لُك س2 9ْ9ْ]ْلؤ959 9 .ءهدىلل092 
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والرغبات غير المشبعة وأنماط سلوك المستهلك وموازنة ذلك بامكانات المنظمة 
ووضع السوق.. ويترتب على هذا المدخل ان التسويق سيرفع من مستوى 








*؟يشار الى أن (مداخل دراسة التسويق) يرد ذكرها في بعض المصادر العربية بمناهج دراسة التسويق: 
وفي مصادر أخرى المدارس التسويقية . ويذكرها بعضهم الآخر بمسمى طرائق دراسة التسويق؛ 
وجميعها لها نفس الدلالة التي جاعت في العنوان أعلاه. 
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حك وان 
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الثاني 





لامع سسعة قاد 


11115 عن 
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الثالث 
جبر/ 5 ١‏ 
الديوهجي/ ١ ١51‏ 











يمكن دراسة التسويق من خلال مدخلين هما: 
.١‏ مدخل نوعية الحياة: 
وبموجبه فان أهم وظيفة للتسويق هي ملاحظة الحاجات 
والرغبات غير المشبعة لاشباعها عليه فان التسويق سيرفع من 














عدون فلقاق الينتر يات نين البنظية ,لظ فين 
يمكن رع ةي ري اي 
.١‏ المدخل الاداري: ويركز على دراسة طريقة اتخاذ القرارات 
للأنشطة التسويقية المختلفة. 
؟. المدخل السلعي: ويعني تتبع حركة السلع والخدمات المنتجة 








4؛. مدخل دراسة المنشات التسويقية: ويركز على القيام بدراسة 
متكاملة للمنظمات التي تؤدي وظائف التسويق (تجار الجملة 
ه. مدخل الجماعات المهتمة بالتسويق: ويعكس هذا المنهج 
دراسة التسويق من وجهة نظر الجماعات المستفيدة من العملية 
التسويقية ومدى تأثيره على الاداء الاقتصادي للمجتمع. 
الرابع يمكن النظر الى التسويق من خلال مدخلين أساسيين هما: 
١ : : 100001. 06‏ ة ة غ١‏ 








المراحل الزمنية بحكم التراكم المعرفى والخبرات العملية مما أسهم في اثرائه عَلما 
وفي تعميق دوره تطبيقا. 
التسويق 6م0266© ع2زناء714:1 وتعريف التسويق .5408ء2 ع12اء1ئة34. فالأول 





التفكير شي التي تحدد مجموعة الانشطة وتكاد تجمع أغلب مصادر التسويق على 











مراحل معينة صاحبت تطور مفهوم او فلسفات التسويق: يحدد البعض نلك 
التطورات من حيث المحتوى بأنها تضمنت جوانب: محور التركيز ومجال الاهتمام 
والاهداف والوسائل. ويعلق البعض على المراحل التاريخية التي صاحبت تطور 
قلسفات التسويق بالقول: ان تواريخ التطور او التحول في الفلسفات التسويقية ليست 
يالامر الهام في حد ذاتهاء انما المهم هو ان تلك المراحل توضح الارتباط الوثيق 
بين التطور في الفلسفة الادارية والتطور في الميادين الاقتصادية والتكنولوجية 
والاجتماعية. 

ان مراحل التطور الفلسفي للتسويق يمكن تمييزها في الدول المتقدمة منذ 
أواخر القرن التاسع عشر وحتى الآن.. في الوقت الذي كانت الدول النامية (وما 
زالت) تعاني من مشكلات الانتاج وعدم اكتراثها بالتسويق باعتباره نشاطا غير 
مهم. ويمكن هنا ايجاز مراحل تطور فلسفات التسويق بالاتي: 
.١‏ فلسفة التوجه الائتاجي 13م11050ط2 02162426102 2700121102 : 

حدودها الزمنية حسب أغلب المصادر ما بين أواخر القرن التاسع عشر 
فيحتى غام 1314.. وكان توجه المنظمات نحو الانتاج وزيادته نظرا لأن الطلب 
كان يزيد على العرض. 
؟. فلسفة التوجه البيعي نزطم1050نط2 م4260م0216 52165: 

تركزت بشكل خاص ما بين الاعوام ١1600-١537١‏ وكان توجه المنظمات 
تحو زيادة أهمية المبيعات لتحريك الانتاج صوب المستهلك ونظرا لوجود فائض 
بالانتاج وكساد في المبيعات فقد زاد الاهتمام بالتسويق وبحوثه ورجاله والجهود 
*. فلسفة التوجه التسويقي 7طم11050ط2 12)1600مع021 ع متاععاية1/1: 

وتعني (التوجه نحو المستهلك) بسعي المنظمة لاشباع حاجاته ورغباته 
تتحقيق أهدافها في البقاء والنمو والتوسع. كان هذا توجه المنظمات منذ الخمسينات. 























اللسسمكم 


. فلسفة التوجه الاجتماعي 21105021217 011621261011 506121 : 

زاد في الستينات الاهتمام بالمستهلك وحمايته من الاستغلالء: والبيئة 
لحمايتها من التلوث؛ والمجتمع بالمحافظة عليه والمشاركة بالخدمات الاجتماعية 
لصالحه.. وهكذا توسع الدور الذي يمكن ان يلعبه التسويق من خلال التوجه نحو 
المسؤولية الاجتماعية؛ والتي تعني تحقيق أهداف المنظمة من خلال المحافظة على 
المستهلك والمجتمع ومد الجسور مع البيئة الخارجية لتوضيح رسالة المنظمة 
وأهدافها.. عليه فان هذه الفلسفة تتكامل مع فلسفة التوجه نحو المستهلك لكن مع 
ربط التسويق بالمجتمع. 

هذا ويوضح الشكل (”) خلاصة تطور فلسفات التسويق منذ أواخر القرن 
التاسع عشر وحتى يومنا هذا.. كما ويمكن تحديد محتوى واهتمامات تلك الفلسفات 
على الذحو الاتى: 


(ثالثا) محتو ى واكتمامات فلسفات التسويق 


١5١5 1١5 فلسفة التوجه الانتاجي: اواخر القرن‎ )١ 

امتازت هذه المرحلة بتغيرات سريعة في التكنولوجيا وان الطلب كان يزيد 
عن العرض فكان الاهتمام بزيادة الانتاج وتحسين نوعية ولم يكن هناك اهتماما 
كافيا برجال البيع. واتسمت هذه الفترة بمحدودية المنظمات المنتجة وقلة المنافسة. 
عليه لم يمثل تصريف المنتوجات أي عقبة امام الادارة التي كان شغلها الشاغل 
كيفية انتاج اكبر كمية ممكنة من المنتوجات لمواجهة الطلب فكان الانتاج وفق هذه 
الفلسفة أهم وظائف المنظمة في تلك المرحلة... لان الانتاج سيكفل للمنظمة تحقيق 
الارباح الضخمة الناجمة عن زيادة المبيعات. 














5) فلسفة التوجه البيعي: ١55٠01١9557١‏ 
شهدت هذه المرحلة وصول الازدهار اين مداه الاقصى عام حل نح 
حدوث الكساد العظيم عام ١175‏ تلاه الازدهار الاقتصادي من جديد بعد الحرب 
العالمية الثانية وامتازت هذه المرحلة بزيادة أهمية المبيعات وبدء الاهتمام ببحوث 
التسويق ورجال البيع. 
حيث بدأ الشعور بأهمية التسويق والاهتمام بالمستهلك وتفضيلاته والجهود 
000 








ان المفهوم البيعي يركز بالدرجة الاساس على المنتوج وجودته دون النظر 
لى عناجات المستيلكين وزعباتهم وفق فرضية ديع ما يكم الدتاجه وعلى لبن لخ 
الربحية تتحقق عن طريق بيع اكبر كمية ممكنة من المنتوجات كما ويتسم المفهوم 

وتقوم هذه الفلسفة على ان المشتري لن يتخذ لوحده قرار الشراء مالم تهم 
المنظمة يجهود كثيقة للبيع والترويج لتشجيغة: على الشراء وهذا مآ يدفع المنظمة 
ا ال00 الفريدة للمنتوج الذي تقدمه والتي لا تتوافر في 
*) فلسفة التوجه التسويقي: ١558 1١52651١‏ 

كانت شركة (جنرال اليكتريك) اول من دعا الى المفهوم التسويقي بمعناه 
الحديث وتحديدا في عام ١145‏ بعدها بسنوات قليلة طبقت الكثير من المنظمات هذا 
المفهوم. وبقي هذا التوجه حتى أواخر الستينات بشكل رئيسي. 











ذه 


حيث أصبح واضحا لدى المنظمات الفارق ما بين البيع والتسويق... فالبيع 
يركز على حاجات البائع بعكس التسويق الذي يركز على حاجات المستهلك. 
وهكذا تقبلت المنظمات ان التسويق كميدان اقتصادي واجتماعي يقوم على 
اساس اعتبار المستهلك سيد السوق ع2ل!آ 156 15 :©2تتناكده© فهو نقطة البدء لكافة 
الانشطة والقرارات في المنظمة وهذا المفهوم يضع المستهلك على قمة الهرم 
التنظيمي للمنظمة. وهذا ما عناه :عكاهدم:2.5.2 تماما بقوله: 
المستهلك هو الذي يقرر ماهو المشروع وماذا ينتج... فالمستهلك هو اساس أي 


مشروع. 

عليه قامت المنظمات بتوجيه نشاطاتها وتكييف سياساتها صوب المستهلك 
بأستخدام كل الادوات العلمية الحديثة في التسويق وايجاد أفضل الاساليب المتناسبة 
مع طبيعته وميوله الشخصية. 

ان ظهور هذه الفلسفة جاء نتيجة لازدياد وتنوع المنتوجات مما ادى الى 
اهتمام المنظمات بعمليات البيع وتحليل دوافع المستهلكين مما يستلزم الحاجة الى 
التسويق بوصفه وظيفة في المنظمة. 

وطبقا لهذه الفلسفة فأن المستهلك النهائي يعتبر نقطة البداية في تخطيط 
أوجه نشاط المنظمة والمنتوج بحيث يكون اشباع حاجات المستهلك ورغباته الهدف 
الرئيس الذي يؤخذ بالحسبان. 

أن دعائم هذه الفلسفة هي السوق المستهدفة 6ع754221 6عع2ة1 وحاجات 
المستهلك 05ع26 :26داوم00 والتسويق المتكامل (ويعني تحقيق التوافق مابين 
وظيفة التسويق وباقي وظائف المنظمة الاخرى من موارد بشرية وتمويل 
وعمليات). والربحية 0812611192:م (الربحية تتحقق من خلال اشباع حاجات 
ورغبات المستهلكين بشكل افضل من المنافسين) 

والمفهوم التسويقي هو فلسفة ادارية بمقتضاها يتم توجيه نشاطات المنظمة 
كافة نحو تحقق حاجات المستهلكين كوسيلة اساسية لتحقيق أهداف المنظمة. 
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المفهوم التسويقي جاء نتيجة لتزايد الوعي بأهمية الدور الذي يلعبه 


او يمكن ان يلعبه التسويق لنجاح المنظمة والنظر اليها باعتبارها تنظيما تسويقياً من 
أجل مقابلة مطاليب المستهلكين واشباعها فذلك هو الكفيل ببقاء المنظمة وازدهارها. 














١‏ «وو عام ىر مم ٠.‏ اسم إن صسسسبوببيه ,بسر ١‏ راصو بيوداست ا سوس سسسسيي ل ا ترز سيا ا 


ج. الاعتبارات التأثيرية في المجتمع : ليس الربح فقط هو الأمر الهام وانما 
الجوانب الانسانية ومتغيرات البيئة المحيطة. 

ان التوجه الاجتماعي للتسويق يقوم على فرض ان المشاكل البيئة والعوامل 
التسويقية. 


م »> إى 3 52 





5 5 89 










النوعية. : 

الافتراض الاساسي: كل ما بنج بباع. | البيع الشخصي/ الاعلان/ بحوث 
التسويق/ تخطيط قصير الاجل/ تركيز 
على السلعة وجودتها. ا ا 
الإتراش الاساسي: المستهلك ن الافتراض الاساسي المدثراا' ١‏ 









بنفذ لوحده قرار الشراء مالم ثكم | السوق وهو على قمة الهرم النظيمي و نبصير ٠‏ 
صر للمنظمة ونقطة البدء لكافة الأنشلة.2 | الاففتراض الاساسي: ان المشاكل 2 
والعوامل السياسية النانونية هي 

















الحالة التاريخية الممتدة منذ فترة زمنية ليست بالقصيرة ٠»‏ حيث تمثلت بسيادة مفاهيم 
مختلفة حيال التسويق » ويمثل التسويق المجتمعي المفهوم الأحدث في فلسفة إدارة 
التمويق ٠‏ كونه يتمثل بالعمليات الديناميكية لمنظمات الأعمال التي تحقق التكامل 
بمنتجاتها مع أهداف وقيم الواح ' وبالتالي د ايك على القرارات الشرائية 








' من جانب آخر فإن المسؤولية الاجتماعية وبمنظورها التسويقي تمثل التحدي 
|0 الأكثر وضسوحاً لإدارات التسويق في تفاعلها مغ البيئة المحيطة بها » نظراً لما 
1 يدل من بعيين لمتاخي دلوتي كين زم مطاطمات يمنا هلا أن ناي إإب تحايق 


الحياة النوعية للأفراد وبشكل يوازي إن لم يكن أكثر من سعيها لتقديم منتج ناجح 
إلى الأسواق ٠‏ فالنظرة المعاصرة لمديري الأعمال وبالتالى مدراء التسويق تنصب 
على أمتداد وظائف منظماتهم إلى أرجاء المجتمع كون المسؤولية الاجتماعية ليست 
مسؤولية جهة واحدة ولكنها مسؤولية الجميع » لذلك يمكن القول أنها تمثل في مجال 
التسويق إحدى التحديات التي تواجه دراسات التسويق المعاصر ؛ وبما أدى إلى 
يروز مصطلححات وتطبيقات جديدة مثل التسويق المجتمعي ؛ وتسويق العلاقات 
واستخدامات الإنترنت وآاليات الاتصالات الفائقة لتفعيل أثار هذه التحديات 





المعاصرة . وهذا ما سنوضحه في الفقرات الرئيسة الآتية : 











النضروف الاجتماعية و السياسية والاقتصادية » تطورت أهداف منظمات الأعمال 
خلال العقود الأخيرة من القرن العشرين لتتنقل من الاقتصار على هدف تعظيم 
الربح وتعظيم عوائد المستثمرين كما نادى بذلك الفكر الاقتصادي التقليدي ممثلا 
بدعوة العالم الاقتصادي صدهده81 الذي أشار إلى أن تعظيم الربح هو الهدف 
ادر الوحيد للمنظمة. ثم تطورت أهداف منظمة الأعمال بمنظور قبولها 
































إنجاز هدف واحد أو أكثر من أهدافها ذات الصلة بالمسؤولية الاجتماعية؛ وبهذا 


يمكن القول بأنها تمتد إلى اتجاهين وهما : 
أ- المسؤولية الداخلية 6ن[نط زود هموعج1 521ء)ه1 





والتششرين «الشكيلكن وعاة النيقة وشركاء الغيل + ولعل للقحديات والمتغيزاك 
الاتية ساهمت في بروز تنامي دور المسؤولية الاجتماعية وهي كالاتي : 








اه 





التشغيل مما انعكس على توفير البيئة المناسية لادهتمام بجودة المنتجحات والعمليات» 
وتنمية مهارات العاملين. 














اام وىم اك اا تت قة “44خ »--”ض44#|آ 


- "العلاقة بين المنظمة وأصحاب المصالح بما فيهم المستهلكين :العاملين: 
المجتمعات المحلية »المستثمرين ٠»‏ المنافسين »المجهزين ءالمالكين ٠‏ الحكومة" 
> إلتزام المنظمة بتعظيم التأثيرات الإيجابية في المجتمع والتقليل من التأثيرات 
> الإلتزام المستمر من قبل المنظمات بالسلوك الأخلاقي والمساهمه في تحسين 
نوعية حياة العاملين والإلتزام إتجاه المجتمع' 
> "تبني المنظمة لانشطة ومعايير تحقق دلئل إهتمامهم بالعنصر البشري " 
- "سعي المنظمة لتحقيق النجاح التنافسي بطرائق مبتكرة من خلال إلتزامها 
بالقيم الأخلاقية للافراد والمجتمعات والبيئة ' 
)١(‏ أبعاد المسؤولية الإجتماعية 
يختلف الباحثون في تسمية الأبعاد ولم يختلفوا في مضمونها وجوهرها 
فالبعض ومنهم 36نمم أشار إلى الأبعاد الأربع الآتية: 
أ- المسؤولية الإنسانية: 
أي أن تعمل المنظمة في الإسهام بتوزيع موارد المجتمع وتحسين نوعية الحياة. 
ب- المسؤولية القانونية: 
تلتزم المنظمة بموجبها بإطاعة القوانين وعدم الإخلال به من خلال عدم قبول 
الأعمال غير المشروعة »وعلى أساس ذلك تكسب ثقة المستهلكين. 
ج- المسؤولية الإقتصادية: 
تتمثل بسعي المنظمة لتكون أعمالها مجديه إقتصاديا ونافعة وتزيد من قيمة 
المنظمة ماديا معنا 
د - المسؤولية الأخلاقية: 
أعتماد أنشطة المنظمة على مراعاة القيم الأخلاقية والإلتزام بالأعمال الصحيحة 
وابتعادها عن الحاق الضرر بالآخرين . 











لاا ١‏ يي :44 سنت الس .صر مه 


ويرى البعض الآخر ومنهم 7770156338 بأن ابعاد المسؤولية الإجتماعية هي: 
أ المسذولية اتحاه المجتمع والدثقافة : 





ب- المسؤولية اتجاه البيئة الطبيعية : 

تلتزم المنظمة بالأنظمة البيئية وتعتمد المعايير الدولية في دعم ومساندة البيئة. 
ج- المسؤولية اتجاه الأفراد المتعاملين مع المنظمة : 

تشمل علاقة المنظمة مع الجماعات المحلية وصيغ التعامل مع الأجانب 





يمثلون الأطراف ذات العلاقة بأنشطة المنظمة ومن أبرزهم المجهزين والجهات 
الأخرى المستفيدة من مخرجات المنظمة . 

د- البينة : 
مساهمة المنظمة الفاعلة في المحافظة على بيئة نظيفة والسعي لتحسينها . 








ه- المستثمرون : 
يرى العديد من المستثمرين أن المسؤولية الإجتماعية لها ارتباط ايجابي مع 
الأداء المالي للمنظمات وكذلك مع تقليص المخاطرة وتعزيز سمعة المنظمة 
اضافة لكسب ولاء المستهلك . 

و - المجتمعات المحلية : 
تساهم المنظمة في دعم المجتمعات المحلية من خلال توفير فرص العمل ٠‏ دفع 
الرواتب المجزية » توفير الإسكان » تقديم المشورة والدعم للمشاريع النافعة 
لتلك المجتمعات . 

(؟) فلسفة المسؤولية الإجتماعية وإستراتيجية المنظمة : 

اتضح للعديد من المنظمات ان الميزة التنافسية تتحقق 








10 يق 112250121ط140 وبالا عتماد اس مايصطلح عليه بالمقدرة المترسخة 
اجشماعميا 5 عن 50013119 وذلك من خلال تحقيق تكامل 
وتحقيق التحالفات الأستراتيجية مع اق ذات 


التكامل المشار إليه أعلاه قيام المنظمة بتطوير أنشطتها وعملياتها والإلتزام بذلك 


وكا لان .: 
أ- تعهد الإدارة العليا في المنظمة بتطبيق فلسفة المسؤولية الاجتماعية . 
ب- تطوير المنتجات والخدمات المطلوبة من قبل المستهلكين . 
ج- دعم الأنشطة المميزة مع الجماعات المحلية . 
د- الالتزام بتنفيذ معايير عمل أخلاقية. 








المنظمة 
/ ارة العليا في 
كنذأ كلل أله بنات و الد 
ئ ظ ظ لخدمة 
85 أبنو مك اتنجيا ويمكن رد توظفها 
0 لمجالات التى تهتم بها المنظمة استراتيجد 0 
ظ ١‏ ع ه . 1 
رت المسؤولية الاجتماعية هي:- مبادئ ١‏ 1 0 
يه ف نسدية + وكترقها طن لتيل ص 0 
ل ظ : نْ 
0 البيئة والمجتمع » وعمليا تستطيع الإدارة 0 ا 
57 ا :لات الأساسية الآتية : 
و د اتيجي من خلال الإجابة على التساؤلات 
| يد الاستر انيح [ 0 
ويا :وليات المنظمة تجاه أصحاب | ا ىف 
2-00 زة تنافسية للمنظمة باستثمار د 
- كيف يمكن تحقفيق ميزة تنافسدٍ 


ا 1 : 7 
معايير الأداء المعتمدة من 
73- مأ هي بير 
والمجتمعي ؟ 


لمجتمعي ؟ 
لنة البيئيى و الم 
ما هي المعلومات والمقاييس المطلوبة لتقييم الأداء 5 ا 
: تحقيق نتائج مسؤولية المنظمة اجتما 
- ما هي المبادرات التي تشجع على تحقيق نج 
-5 عبة للمنظمة : 
: : 'ولبة الاجتماعد 
(4؛) خطوات بناء برنامج المسؤوليه 








> ا 


أ- مراجعة رؤية ورسالة المنظمة ومدى حاجتهما إلى التغيير أو التقويم 
وتعميم هذه الرؤيا والرسالة داخليا على العاملين بمختلف مستوياتهم 
وخارجيا على المستهلكين وحملة الأسهم وأصحاب المصالح . 

ب- ابتكار ثقافة منظمية تعتمد على المشاورة وتبني الاراء الخلاقة من خلال 
تشجيع العاملين وتحفيزهم لتقديم الأفكار ذات الصلة بقضايا البيئة وتعميق 
مساهمات المنظمة الخلاقة اجتماعيا . 

ج- مراجعة البرامج الساندة لإشاعة الثقافة المشار إليها أعلاه كالتدريب والتعليم 
والتمكين من خلال زيادة الصلاحيات الممنوحة للمستويات الأدنى . 

د- مراجعة سياسات المنظمة في مجالات حقوق الإنسان وحقوق العاملين 
ومسؤولية مجالس الإدارة وأصحاب المصالح وإجراء التغييرات اللازمة 
بما يعمق المسؤولية الاجتماعية للمنظمة . 

هه- مراجعة سياسات الاختيار والتعيين مراعاة لمتطلبات سوق العمل 
والاعتبارات الاجتماعية للمشمولين بتلك السياسات. 

و- إجراء مراجعة بيئية لاثار مخرجات المنظمة مع تبني السياسات اللازمة 
للتعامل مع الهدر والنواتج العرضية وترشيد الاستهلاك لمصادر الطاقة 
المختلفة وكل ما يتعلق بالاستخدام الآمن لمنتجات: المنظمة المعنية . 

ز- تشجيع المستثمرين وحملة الأسهم في المنظمة بأن يراعوا بدورهم 
مسؤولياتهم اجتماعيا وعدم ترك المنظمة مسؤولة عن ذلك فقط. 

(5) المسؤولية الاجتماعية للتسويق 

القول أن المسؤولية من حيث معناها هي واحدة وفي شتى الوظائف الإدارية: 

إلا أنها تختلف في درجتها وتأثير ممارستها تبعا إلى المستوى الإداري الذي 
تمارس فيه »وترتبط المسؤولية بشكل وثيق مع الصلاحية الممنوحة للموقع 
الوظيفيء وهنالك ثلاثة شروط تخص المسؤولية الاجتماعية للتسويق وهي : 














- الدور »1201 6ط 

تتمثل بالأنشطة المعبر عنها بالتزامات محددة ضمن الأداء الوظيفي. 
- السببية نان توس مدوع12 [ودناوء 

تتمثل بالحالة التي تكون مصدرا للأذى أو المشكلة والتي يتطلب اتخاذ موقف 
وأجراء لتصحيح مسار ذلك المصدر في الحالة السلبية إلى الأيجابية. 
- المقدرة ععمءاءمنمه0) 

يقصد بها الإمكانات والمؤهلات الواجب توافرها في الشخص والتي تتيح له 
الفرصة في التعبير عن الموقف المطلوب للمسؤولية التي ينوء بها 
لس إذا ة تعني"الالتزامات التي تتجلى بشكل .خاص في الواجبات والسمات 











أخرى . والجوهر التطبيقي لتلك العلاقة لابد أن يتمثل في تحمل وإنجاز قضية 


محذدلة , 


أ- مفهوم المسؤولية الاجتماعية للتسويق 
لا يسعى التسويق إلى تحقيق قيق أهداف منظمة الأعمال فقطء. بل يهدف إلى تحقيق 
رفاهية المجتمع وسعادته وذالك من خلال المسؤولية الملقاة على عاتقة والتي يمكن 
أن نقسمها إلى :- 
* توجه إدارة التسويق للاهتمام بمشاكل المجتمع 
* يتعين تقليل آثار المشكلات الحاصلة في المجتمع وخصوصا فيما يتعلق بتحقيق 
نوعية الحياة ٠‏ تقديم المنتوجح الأفضل .٠‏ مواجهة البطالة » إستياء وتذمر 
..... الخ عن طريق اعتبار المسؤولية الاجتماعية المعيار الأساسي 





* تبرز المسؤولية الاجتماعية في المنظمات الكبيرة والعاملة في المجال التسويفي 
اكثر وضوحا مما هي عليه في المنظمات الصغيرة وذلك كإنعكاس طبيعي 








بره 


ا او ا احم ا ا ناا الايةاةاةا0ية0ة10 86-81135311111 8-لزل99إ9-زي9ي11115395995259595 ج22 يبي يري اباي ل ب ب ل الل ا بي لد اما 





الاجتماعية بما يمكن أن قفد دن من عامة وعلى ال 9 ؛ ومحققة 
بنفس الوقت إرضاء وإشباع لحاجات الأفراد الحالية وبما ينتج عن ذلك من 
أرباح تمثل هدذف أخر تسعى اليه منظمة الأعمال ومس خامل إدارة التسويق . 





المتخصص نحو المستهلك ؛ وما يقوم به من عمليات الشراء في بداية عام ١516‏ 
في الولايات المتحدة الأمريكية وفي أعقاب ظهور حركة حماية المستهلك. 

وبشكل مختصر تعرف المسؤولية الاجتماعية للتسويق بأنها "التوقف عن تقديم 
المفاهيم والممارسات المتعلقة بالتضليل والخداع " وفي رأينا »فإن التعريف والذي 
جاء في مرحلة من دراسة المسؤولية الاجتماعية للتسويق كان مقتضبا. 

وقد حر قت حديثا بأنها “ الفلسفة التسويقية المغير عنها بالسياسات والإجراءات 
والأفعال التي تحقق بمجملها رفاهية المجتمع كهدف أساسي ". كما عرفت "على 
أنها ' ميول المسوقين بالالتزامات التي يضعوها على أنفسهم أخذين بنظر الاعتبار 
تحقيق الأرباح ورضا المستهلك ورفاهية المجتمع وبها يقاس مستوى الأداء المتحقق 


ينا ا 


2000 





- تسويق الفكرة الاجتماعية ع7نغاعانهة1/1 1062 500121 
- تسويق الفقضايا العامة 113216128 155065 ءز[طنم 
- التسوبيق م 8 1 5012121 





؟- تسويق الفكرة 
1/1311 2ع10 


4 - تسويق المنظمة | * الجهود التسويقية لمنظمات ذات مصالح 


1120 مشذر 4 :> يتكل مر خدمية وق مؤسسات 
> رامعالا 








م222 )1212112 501121 


المفهوم المجتمعي التسويقي 


75 0 المستهلكين 
(5341518410 5غ13832) إرضاء الرغبات 














2 








تجارية خاصة بها تبيع فيها مواد وسلع بأسعار مدعومة تقل بكثير عن نظيراتها في 
الأسواق الاعتيادية من خلال الاستفادة من خصومات الكمية والشراء من مصادر 
الإنتاج مباشرة أو التفاوض مع المنتجين مباشرة» أو حتى إنشاء مصانع محدودة 
الإنتاج لسلع تحمل علامات تجارية خاصة بالجمعيات التعاونية. 

وعليه يتوجب على مديري التسويق في تطبيقهم لمفهوم التسويق المجتمعي 
لموازنة ما بين ثلاثة معايير أساسية هي : 

شباع حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق الأرباح ومراعاة مصلحة ورفاهية 
لمجتمع ؛ وهذا يمثل انعكاسا لحالة التغيير الكامل في جوهر القرارات التسويقية 
للفكر التقليدي السابق» والمنصب نحو تحقيق الأرباح على الأمد القصير . ويمكن 
بيان تأثير ونطاق التسويق المجتمعي من خلال الرجوع للمخطط السابق الذي يشير 








الالتزامات المختلفة في تحقيق بيئة نظيفة بجوانبها المختلفة لتحقيق نمط حياتي 


ب - امتداده م المجالات 0 ٍ 





اوالوو ب ابر 0 اجوي رسيا 0 
اجراءات التربية والتدقيف. 














: العوائق والانتقادات الموجهة للتسويق المجتمعي‎ )١( 
تضع حداته هدأ المفهوم و حدم اكتمال الصورة الفكرية للفلسفة التسويقية بعضص‎ 
10:16: العوائق أمام نجاح وتنفيذ التسويق المجتمعي عمليا ومن أبرزها كما يشير‎ 


التوصل إليها لدلك الجزء من السوق. 

ج- الصعوبة في اعتماد شكل محدد لاستراتيجية المنتوج ؛ وبشكل خاص فيما إذا 
كانت تصطدم مع القواعد والأعراف المجتمعية. 

د- يجد رجال التسويق المجتمعي صعوبة ومحدودية في استخدام السعر للتأثير 
على السلوك الاستهلاكي للأفراد » وخصوصا لأولئك الأفراد الذين يتصفون 





ولكن هذه العوائق والانتقادات لا تقلل من أهمية التسويق المجتمعي؛ بل تدفع 
نحو إيجاد السبل الكفيلة بتجاوزها وإيجاد برنامج متكامل لفهم واستيعاب التسويق 
لمجتمعي بشكل أفضل ولخلق الفاعلية المناسبة نحو زيادة المؤثرات الايجابية على 
البرامج التسويقية . 


[ 

ظ [ 

تكون طويلة ومكلفة في بعض الأحيان. ظ 
١‏ 

١ 


(ثالنا) تسويق العلاقات ذف 6طلاعء!:112 1015 واءغ1 


' ياي الو تلود اسريزر ااا‎ ١ 


منافسة شديدة للغاية أقل ما يقال عنها أنها هجومية وبشكل أجبرها على إعادة هيكلة 





بناء علاقات مقنعة طويلة الأمد مع أطراف أساسية (المستهلكين » الموردين: 
الموزعين) من أجل المحافظة على تفضيلهم وعملهم الطويل الأمد. 

يحول المسوقون الأذكياء بناء علاقات طويلة الأمد وموثوقة مع المستهلكين 
والموزعين والمتعاملين والموردين ذوي التأثير المباشر ٠‏ ويحققون ذلك من 
خلال التعهد بتقديم النوعية العالية والخدمة الجيدة والأسعار المعتدلة للأطراف 
الأخرى ؛ وينتج عن تسويق العلاقات روابط اقتصادية وفنية واجتماعية قوية 
وسط هذه الأطراف . ويقلل أيضا من تكاليف ووقت الصفقات إذ تتحول 
الصفقات في أكثر الحالات إلى مسألة روتينية 

إن الناتج النهائي لتسويق العلاقات هو بناء موجود أو مخزون متفرد للمنظمة 
يسمى شبكة التسويق التي تتألف من المنظمة وجميع المساهمين وهم 
المستهلكين والموظفين والموردين والموزعين وباعة المفرد ووكالات الإعلمن 
وأساتذة الجامعات والجهات الأخرى الذين بنت معهم المنظمة علاقات عمل 
مربحة بصورة متبادلة أو متزايدة. 
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نجد أن المنافسة بعد ذلك ليست بين المنظمات وإنما بين شبكات عاملة وأن - 

المنظمة الفائزة هي التي قد بنت الشبكة الأفضل. 

خلاضة القول : أ النيدأ فين الذى :فضل يموجية متنظماك الأعمال هوك 

ببناء شبكة جيدة من العلاقات مع الأطراف الرئيسة وستأتيك الأرباح. 

ب- التعريف : 

ليس هنلك تعريف محدد لهذا المفهوم في أدبيات علم التسويق ولكن هناك 

تعريفات مختلفة من مجملها ترى التسويق 'بمثابة نشاط يشترك فيه الأفراد كافة 

في المنظمات كافة مع التركيز على بناء وإرساء وإدامة العلاقات بينهم مع 

مرور الوقت ؛ فالعلاقات الشخصية والتفاعلات والتبادل المجتمعى يعد من أهم 

العناصر الجوهرية المؤلفة لتسويق العلاقات " » ومن خلال وجهات النظر 

المختلفة تم تشخيص وتحديد منظورين تسويقيين هما: 

أ- تسويق العلاقات ع113:16028 61310525 : ويتضمن التسويق عبر قواعد 
البيانات ؛ التسويق التفاعلي ؛ التسويق الشبكي. 

ب-تسويق التعامل 23:16)128 :32253014101 : تمارس المنظمات المختلفة أنو اع 
متعددة من التسويق» كتسويق العلاقات أو تسويق التعامل ٠‏ ولكل منهما 
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الطرف المتدخل في المشكلة 
إصلاح أخطاؤه 
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وتطوير وتمتين العلاقات ٠‏ ويمكن توضيح أهم آثار تكنولوجيا المعلومات على 

سويق العلاقات بالآتي : 

- تكنولوجيا المعلومات قد حولت عالم التسويق الهائل إلى مجرد وحدة صغيرة 
الأمر الذي أسهم بشكل كبير في تسهيل وتنامي العلاقات ما بين منظمات 
الأعمال نفسها وبين هذه المنظمات وأطراف العلاقة الآخرين؛ وبين الأشخاص 
أنفسهم . 

- أصبحت تكنولوجيا المعلومات اليوم المساهم الرئيس في الأسواق كافة تقريبا 
بدءامن أسواق التعامل وصولا لأسواق العلاقة وبما يجعل التسويق في 
المستقبل يحتاج إلى منظور شامل ينبغي أن يستند للعلاقات التكاملية. 

- أصبح التغير التكنولوجي اليوم سمه بارزة من سمات واقع الأعمال بدرجة 
يصعب على أية منظمة أو فرد تجاهله مهما كانت الأسباب. 

- تسهم التطورات التكنولوجية وتنفيذها في تفعيل وتطوير صناعة ما أو تدميرها. 
من خلال ما تقدم نلاحظ أن نجاح أي منظمة يعتمد بدرجة رئيسة على استثمار 
تكنولوجيا المعلومات في كافة أنشطتها الإدارية بشكل عام وتسويق العلاقات 
بشكل خاص ٠؛‏ كما يمكن لأي منظمة أن تبني علاقاتها من خلال التكنولوجيا؛ 
وكما هو مبين في الحالات التالية : 





الاعتبار الأهداف البعيدة الأمد والحاجات القصيرة الأمد الخاصة بالمنظمات 
المشاركة وبذلك يمكن تكوين قاعدة للاستثمارات والمكافات المتبادلة. 

- ينبغي أن يكون بناء العلاقات المستندة لتكنولوجيا المعلومات منصبا على وسائل 
توفير فرص المشاركة في الاتصالات. 





- يعد تسويق العلاقات من خلال التكنولوجيا وسيلة أساسية تجعل منها حقيقة 
شاخصة تعمل على إرساء علاقات متينة قوامها المصداقية العالية والنمو اللذان 
يؤديان إلى مزيد من فرص بناء العلاقات. 

- يتأني تكوين وتطوير وتعزيز العلاقات طويلة الأمد من خلال التدفق التلقائي 
والسلس للمعلومات المتعلقة بعوامل أساسية مثل أداء المستهلك والمنتوج 
والخدمة وكذلك الإمدادات والمقارنات التنافسية. 

- فرص نجاح تسويق العلاقات مرهونة بقاعدة تكنولوجيا معلومات راقية يمكن 
الوصول إليها بسهولة من قبل لشركاء ٠‏ فالاستجابة الفورية لمتطلبات وحاجات 
السوق وضمان التفاعل الحيوي معها لن يتحقق ما لم يتم ربط الشركاء بنبض 
هذه الأسواقء فالمشاركة في المعلومات تلعب دورا كبيرا في تكوين علاقة 
طويلة الأمد. 

- يوفر تسويق العلاقات فاصنا جديدة لتطوير العلاقات مع المستخدمين النهائيين 
سواء كانوا مستهلكين أو مشترين صناعيين للسلع والخدمات » وفي الآونة 
الأخيرة نجحت العديد من المنظمات في إرساء علاقات متينة مع عملائها من 
خلال السماح لهم بمتابعة عروضها من خلال مواقعها على الإنترنت ؛ واليوم 
أصبح العملاء قادرين على تحديد أي عرض وذلك من خلال ربطهم إلكترونيا 
بمواقع الشركات على الإنترنت. 
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العية وال 9 وو ِ 7 7 5 
لعيش بالنسبة للمنظمة بكل نفاعلاته ومؤثراته فعواملها مقومات تؤثر في 





كما ويوضح الجدول (") أهمية البيئة ودراستها بالنسبة للمنظمة 


السعككتتتبب يلل ىرللشل ب 7ر35 





منتوجات (مادية/ خدمية/ فكرية) 


شكل (") علاقة المنظمة بالبيئة 





جدول (©) أهمية البيئة ودراستها بالنسبة للمنظمة 
ميد يق يعود اهتمام الاداريين بالبيئة الى نظرية النظم المفتوحة 7عم0 ظ 
/16015 505:61 والتي تعني مجموعة أجزاء ترتبط فيما بينها 
بصورة غير مباشرة ضمن مدة زمنية وقد تكون هذه الاجزاء 
فسيظة وممبقر 8 افسدييا أو معقدة ومتغيرة وتتداخل العلاقات فيما 
بينها وبين البيئة الخارجية لتحقيق الأهداف التي تسعى المنظمة 
الى تحقيقها. 11 
تتأثر المنظمات بالقوى والاتجاهات والعوامل البيئية التي تتصف | | 
بعدم امكانية السيطرة عليها 0022011351 705 عليه يكون ظ 
على المنظمات رصد البيئة وتحليلها للاستجابة معها. ظ 
الشناء/ 1١498‏ إيحاول: المديروت غادة التوقيق: بين مواطن: الثوة وظ ستيه | 
والضعف 7763165565 في المنظمة وبين الاتجاهات المختلفة . 
في البيئة والمتمثلة بالفرص 5هنانصد:همم0© والتهديدات ' 
15 . وتتغير الممارسات الادارية من خلال استجابة 
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٠‏ سوير السسمر-4. 














لابد من دراسة البيئة ومتابعة تلك التغيرات والتكيف معها 
لتحقيق أهداف المنظمة في البقاء والنمو والنجاح. 
الصميدعي/ ٠٠١‏ |تتمثل أهمية دراسة البيئة بالآتي: 
.١ 101113: 2‏ ان المنظمة ما هي الا جزء صغير من محيط كبير تعمل به 





وعلى آية حال يمكن تقسيم البيئة الى ثلاثة مستويات والتيى يوضحها 
الشكل (4): 
0( البيئة العامة 14د 0 "حص [ومرعم © : 


هو مدى تكيف المنظمة مع عوامل هذه البيئة او متغيراتها.. وعوامل هذه البيئة هي 
أربعة أساسية (تتداخل معها بقية العوامل الاخرى) وهي: السياسية/ القانونية 
الاجتماعية: الاقتصادية: التكنولوجيا.. في حين يرى البعض ان عوامل البيئة العامة 
هى السياسية» القانونية» الاقتصادية» الثقافة» التعليم» التكنولوجياء الديموغرافية: 
الموارد الطبيعية.. وهذا ما يتبناه بروكتر (:10ع2+0) على نحو مقارب الا انه 
يضيف الى البيئة العامة العوامل الطبيعية» والاجتماعية.. ويستبعد منها: التعليم 
باعتباره يقع ضمن العامل التقافي؛ ويخلص سيرتو وبيتر (276]67 2 مخزع0) ألى ان 
عوامل هذه البيئة هي الاقتصادية» والسياسيةء والاجتماعيةء» والقانونية؛ 
والتكنولوجية. وتسويقيا يمكن ايجاز أثر عوامل او متغيرات البيئة العامة في 
الاولى: يصاحب التغيرات في البيئة العامة عادة تغيرات في تفضيلات السوق والتي 
تظهر في صورة فرص جديدة لطرح المنتوجات او تسحب المستهلكين الى بدائل 
المنتو ج. 
الثانية: تحتاج تغيرات البيئة العامة الى احداث تغيرات في عمليات المزيج التسويقي 
اذ يجري في ظلها تبني ليق اتحيات جدمدة غالبا 

فالبيئة العامة اذا هي المحيط الواسع الاشمل والاعقد وتضم العوامل التي 
تشترك بها جميع المنظمات. 





/ “5 


ا ل ع 4 6 ا ل اد كا ل مسيم 1 6 كسما سيد سد اتنس ١‏ سس | سيا ليا اس ا ريإ انم ل 111 لس 5 له 1 1 


(ب) بيئة المهمة )مع تصصوس احص عاوو1: 

وهي المحيط الذي يحتوي العوامل الاكثر التصاقا بالمنظمة وأهدافها 
كالمسكهلكين و المنافسين و الاذارآات الحكومية والموؤغين ولتحادات العمال. وخملة 
الاسهم (مالكو المنظمة) والمجتمع وجماعاته الضاغطة ومدى العمليات (مجلة 
دولية) والمقترضون وبيئة المهمة هي محيط او مكان العمل او الصناعة. 

ويعد المستهلك أكثر عوامل هذه البيئة وضوحا وأهمية لذا لا ينبغي التعامل 
معه بمعزل عن باقي عوامل بيئة المهمة. كما ينبغي عدم اغفال دور الذين لهم تأثير 
على المستهلك بالنصح والمشورة. وعموما فان حصول تغييرات في بيئة المهمة 
يتطلب جهودا تسويقية لمقابلة التغيرات الحاصلة ستراتيجيا وقد تكون بيئة المهمة 
محددة تقريبا من قبل المنظمة حيث يكون هناك بعض المستهلكين الدائميين وكذلك 
شأن المجهزين.. وتشمل بيئة المهمة الكثير من العمليات اليومية للمنظمة. وينظر 
البعض الى بيئة المهمة باعتبارها مستوى من البيئة الخارجية الذي تكون له دلالاته 
النسبية في التأثير المباشر في القرارات. 

وتسويقيا يتعين على المنظمة ان لا تكتفي بمراقبة تغيرات بيئة المهمة وانما 
تحقّق أفضل علاقة مع أصحاب المصالح بأن تجعل أهدافهم منسجمة ومتممة 
لاستراتيجية التسويق وصولا لتحقيق الميزة التنافسية باستغلال الفرص التسويقية.. 
مع التركيز على المستهلك كونه هدف التسويق بتحديد كيفية قيام المستهلك (أفراد 
وجماعات) بالاختيار والشراء وسلوكه في التسوق والشراء كون الاهتمام بالمستهلك 
(حاجاته ورغباته) أساس بقاء المنظمة ونجاحها. 
(ج) البيئة الداخلية أبء تتددددهد تحص لوسمرء )م1 : 

وتشمل العوامل المسيطر عليها من قبل المنظمة كونها تختص بموارد 
المنظمة وامكاناتها الداخلية واداراتها المتخصصة: كادارات الموارد البشرية 
والتمويل والتسويق والعمليات وغيرها. وتشمل أيضا هيكلية الكلف وفلسفة المنظمة 
وثقافتها. 
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واستراتيجيا فان تحديد هذه البيئة يعنى معرفة المنظمة لنقاط قوتها 
وعشعقوا:: وافمويقنا قا مطاقة كت اقريقة عن عله أ كيو شنب أذالة البيوية العددة 
التي بامكانها ان تستطيع اشباع حاجات ورغبات المستهلك. 

وقبل الانتهاء من مستويات البيئة تجدر الاشارة الى ان البيئة وأيا كانت 
مستوياتها تترابط فيما بينها.. حيث تكمن في البيئة العامة مثلا العوامل المؤثرة على 
بيئة المهمة بشكل مباشر (كتغير الاوضاع الاقتصادية وسياسات الحكومة ما يؤدي- ؛ 
بالصناعة الى النمو أو الانكماش) وهذا بدوره يؤثر على البيئة الداخلية للمنظمة من- ! 
حيث حجم الموارد المتاحة لها. والشكل (5) يبين العوامل الخاصة ببيئة التسويق. ١‏ ! 


, عم جص مويه عي عصحجون يب ا لذ كيايىه 
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البيئة العامة التقافة 
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)8211, 1963(, )1 5 





و(1964 ,جا “قاذ ع 
(1972 ,ضوء دن 12) 





4 ,21نالط عن دعرءع5ط() التقسيم الثاني: 
.١‏ بيئة كلية: تحدد عواملها المتغيرة اتكبطلة3 المتلحة. 





وخارج المنظمة. 
و(1980 بعاع)رو20) لانن 'لل*للىء 
21 عي مسممع 2:22 11) ْ ١‏ 
.١ 1993(‏ بيئة المهمة: أصحاب المصالح بالمنظمة. 
هي: تهديدات المنافسين الجدد/ قوة المجهزين التفاوضية/ 
قوة المشترين التفاوضية/ تهديد المنتوجات البديلة/ حدة 
9 ,1021 








(1996 ,صامطءء معط 5 
(الشماع/ )١559‏ 








فيها بنجاح. ويتم ترتيب هذه البيئات بسلسلة متصلة تعرف ب النسيج السببي 
015 عتن6 1 -21153[1 © تيدأ من البيئة المتغيرة.. وهذه البيئات تصنف 
كاتئ: 
.١‏ البيئة الهادئة العشوائية أدء تدمع زجمظ 0عءجنسرهق مم1 ,0نج1م: 

وهي بيئة بسيطة ومستقرة تتوزع عناصرها بشكل عشوائي يسهل تكيف 
المنظمة معها من خلال التعلم بالتجربة والخطأ. 
؟. البيئة الهادئة (العنقودية) 61 01133 0ع:1115161) ,1221310: 

بيقة مستقرة يطليقة العفور ,لكك كليلنة: للثنية يتفز نيا أو عوالنكيا تخلو] 
لتجمع مواردها في بعض الاماكن عليه يصبح موقع المنظمة في البيئة عاملا مهما 
للبقاء والنجاح الاستراتيجي. 





53 © ااسس9لتلوشيري_[/ حي فسا 


*. البيئة القلقة المستجيبة (المتحركة) 11571101331 142115 101511150 : 





فى المجتمع» الاعتماد المتزايد على البحث والتطوير لمجابهة تحديات المنافسة. 
ويوضح الشكل (") تصنيف العوامل البيئية. 


حسهب التأثير 
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النظه 





المهار ات 


الاستراتيد 
القده 
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(ثالثا) المدخل الايكولوجي في الادارة والتسويق: 
)١(‏ المدخل الايكولوجي في الادارة: 


تدخل دراسة الادارة صمن الاطار البيئي في سياق المدخل الايكولوجي 





تبنى فكرة الايكولوجية بقوله: على الحكام ان يتفهموا الاحوال السائدة في بلد ما 
حتى يحكموه وعليهم ان يراعوا العوامل الطبيعية والاحوال الاجتماعية عند ممارسة 
مسؤولياتهم. 

ويشار الى ان المدخل الايكولوجي في الادارة يقوم على اساس الافتراض 
العلمي بوجود علاقة عضوية بين المنظمة والوسط الذي تعمل فيه كونها جزءا لا 
يتجزأ منه عليه فانها تؤثروتتأثر به بصورة حركية (ديناميكية): وطبقا للمدخل 
الايكولوجي فان المنظمة والبيئة او الكائن الحي ومحيطه) هما المكونان الرئيسان 
لهذا المدخل. أما التفاعلات والعلاقات ودرجة اعتمادية المنظمة على عوامل البيكة 
فانها تشكل النظام الايكولوجي كنظام مفتوح.. والمعروف ان المدخل الايكولوجي 
يستمد جذوره من علم الحياة (البايولوجي) اذ تعتبر البيئة احد فروعه كونه الحقل 
الذي يبحث علاقات الكائنات الحية بالبيئة المحيطة.. وأهمية هذا الاتجاه في مجال 


ع( المدخل الايكولوجي في التسويق: 
اذا كان علماء الحياة يهتمون بدرجة التوازن بين الكائن الحي وبيئته» فان 
ما ينشده المديرون هو تحقيق المواعمة الاستراتيجية بين المنظمة وبيئتهاء وما يريده 








6م 











ويوضح الجدول (5) بعض التعريفات المطروحة (والتي تناولت البيئة) 
وبحسب تعاقبها الزمني. 


,)15 1 عن جرع دور 
15 


11111211 02 
[10711 00031 

06 ,302ى1[ع2 ل 

8 ,4)5ع11005آ1 


بع[ 111 2) يي ذذأع11 ول 
19 
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الشماع/ ١5355‏ هي أي ظرف او مكون لا يؤلف جزءا من المنظمة ذاتها. 
مجموعة متغير ات داخليةه؛ وخارجية دات مضامين سياسبه واقتصاديةه 


2 ع1 
إوالبتنائية وتكتيكية تحيط بالمنظمة وتكون: علاقة للمتظلنة يها تفاغاية 





وتكاملية. 


(1) تعريف البيئة التسويقية: 

ان البيئة التسويقية 1022م ع ماع71 هي مجموعة القوى 
والمتغيرات الخارجية المؤثرة على كفاءة الادارة التسويقية التى تستوجب القياء 
ب لانشطة والفعاليات اللازمة لاشباع حاجات ورغبات المستهلكين. 

ويرى البعض ان البيئة التسويقية هي القوى الفاغلة داخل وخارج المنظمة 
على قدرة ادارة التسويق لاجراء التبادلات مع المستهلك. 


ىع 2 


حي تؤئر 





فالبيئة التسويقية اذا هي المحيط او المكان (الداخلي/ الخارجي) المؤثر في 
كفاءة وفدرة الادارة العلدا وادارة التنسويق في توجهها وجهودها صووب المستهلك 


والمجتمع. 








يُعد السوق عنصرا هاما في العملية التسويقية فمن خلاله تتم عملية التبادل 
بين المنتج والمستهلك والتي هي اساس قيام التسويق عملياء فالسوق اذا ضرورة 
حيوية لوجود التسويق . وفي اغلب الاحيان لا يمكن للمنظمة ان تخدم السوق 
باكمله بنفس- الطريقة والسوؤلة يسبب عدم تهاسنه لهذا فافها تمد الى تضيية الى 
قطاعات متجانسة وتختار القطاع او القطاعات التي ستقوم بخدمتها. كما ان من 
اولويات بناء استراتيجية التسويق المناسبة القيام بتحديد القطاعات السوقية الممكنة 
واختيار القطاعات المستهدفة وقياس حجم الطلب المتوقع عليها واختيار المزيج 
التسويقي المناسب لهذه القطاعاتء والتي تتطلب النظر الى كل قطاع باعتباره هدفا 
تسويقيا تسعى المنظمة للوصول اليه وان اختيار السوق المستهدفة يعتبر من أهم 
التحديات التي تقوم بها ادارة التسويق بشكل عام ٠‏ فقد تواجه المنظمة عدة خيارات 
منها: هل تحاول التركيز على كل المستهلكين الذين لديهم الرغبة والقدرة على 
الشراء؟ ام هل عليها القيام باختيار مجموعة اخرى من المستهلكين بحجم أكبر 
للتركيز عليهم؟ وبالتالي ان تكون الجهات المعنية على فهم واسع وادراك كبير 
لخصائص سوق المنتوج المحتمل بالاضافة الى خصائص المنافسين حتى يمكن 
اتخاذ القرار المناسب لاختيار السوق المستهدف للمنتوج وبنجاح وتكاليف يمكن 
تحملهاء ويكون على المنظمة ان تدرك بانها لاا تستطيع خدمة كل المستهلكين في 
تلك السوق فمتطلبات المستهلكين كثيرة وبدلا من التنافس في كل مكان تحتاج 





السوق وكلاهما له نفس الدلالة. 





ا 0660/00 | ”نري ةاساظشُسلسُهُهسيي 1 101207 


ا : 3 سس وريد "م ا 0 )]| م سم جهطقك ‏ ب سيبببتب ب د55 ل - د -. الل-تحد 5" 





ويشار الى انه ولأجل الخروج باستراتيجية تسويق كفوءة وفاعلة فانه ينبغي 





درجة الاتساع كالسوق: الداخلي/ الخارجي/ الاقليمي/ العالمي. وهناك من يقصد 
به قطاعا معينا كالسوق (الاقتصادية/ المالية/ العمل/ العقارات/ المنتوجات/...) : 
ويمكن ايجاز المقصود بمصطلح السوق 143166 بشكل عام وكالاتي: 
.١‏ السوق لغة: موضع البيوعات تذكر وتؤنث والجمع أسواق وفي القرآن 
الكريم: (وما أرسلنا قبلك من المرسلين ألا انهم ليأكلون الطعام ويمشون 
في الاسواق) (الفرقان: )١5‏ 
؟. السوق بالمعنى الشائع: المكان الذي يتم فيه نقل ملكية المنتوج. 
”. السوق اقتصاديا: مكان التقاء العرض والطلب. 
4.. الوق بالمتى للشامل: لين حكانا يحد ذاقة وانما نظاما للاتصال ديذ 
البائعين والمشترين سواء أكان هذا الاتصال مباشراً (شخصياً) أم غير 














والمشتزي» الثقاء مصائخ البائمين. باعتياجاك المشتزينء آقية التعامل 
بحسب طبيعة الاعمال. 





للمزيج التسويقي بنفس الطريقة » تقوم المنظمات بتحديدها بدقة للتنافس 
فيما بينها لاشباع حاجات ورغبات المستهلكين فيه يما تطرحه من 
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)١(‏ تجزئة السوق 56826542002 743:16 ويعني تحديد المجاميع المميزة من 
المشترين الذين يمكن ان يطلبوا منتوجات منفصلة و/او مزيج تسويقي. 
(؟) استهداف السوق 28ناء123:8 1211 أو السوق المستهدف ويعني اختيار جزء 
واحد او اكثر من أجزاء السوق للدخول فيها. 
09 تحديد تمركز السوق 2051100128 4ع1211 ويعني تثبيت وايصال الفوائد 
المميزة الرئيسة للمنتوجات في السوق. 
ويرى البعض ان الوصول الى السوق المستهدف يتطلب: 
.١‏ توصيف خصائص المستهلك في كل جزء من السوق. 
؟. تحليل بدائل السوق من المنتوجات المنافسة. 
". اختيار استراتيجية السوق المستهدفة 
ويخلص أخرون الى وجود خطوات لاختيار السوق المستهدف تتلخص 
با لأتى: 
.١‏ تحديد نطاق المنتوجات/ السوق (بالتركيز على حاجات السوق). 
؟. اختيار اسس تقسيم السوق. 
". تحديد القطاعات السوقية الممكنة. 
؟. التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاع. 
5. التنبؤ بنصيب المنظمة في كل قطاع. 
5. تقدير التكلفة والعائد من خدمة كل قطاع. 
". تقسيم مدى ملاعمة كل قطاع لأهداف المنظمة. 
6/. اختيار القطاعات السوقية المستهدفة. 





2322222 للللسل. 
ا 





وبل أي لزه ١4‏ فانه يبعي اخادة 


مو 535 لكن يمكن القول أن المنظمة ند 











المعقدة غير المتجانسة. 
؟. تمكين المنظمة من تحديد الاهداف السوقية وتفييم الاداء والمقارنة بين النتائح 


والاداء. 
“". تمكين المنظمة من بناء استراتجيات المزيج التسويقي المتفقة مع حاحات 
المستهلكين ورغباتهم. 


او الأسواق المستهدفة تبعا لقيمتها الحالية والمستقبلية. 

5. تمكين المنظمة من تقسيم اسوآأقها ويترتب على ذلك تدفق افضل للمعلومات 
التسويقية مما يعني زيادة حساسية المنظمة للتغيرات المتوقعة التي تأخذ 
مكانها في السوق مما يمكنها من القيام بالتعديلات الاستراتيجية الضرورية 


عند الحاجة. 





اسواق المنظمات كالاتي: 

.١‏ الاساس الجغرافي: ويرتكز على الخصائص الجغرافية مثل المنطقة/ الكثاذة 
السكانية/ المناخ/... الخ. 

.١‏ الاساس السكاني: ويرتكز على الخصائص الديموغرافية كالعمل/ الجنس/ 
المهنة/ الدخل/ المنزلة الاجتماعية/ مستوى التعليم/ حجم العائلة/ الدين/.. 
الخ. 





". اساس التكوين النفسي: ويرتكز على الخصائص السايكوغرافية كاسلوب الحياة 
الشخصية/ حالة الولاء للمنتوج/ معدل استعمال المنتوج/ مواقف المستهلكين/ 
ويشير 10416 الى أهمية الانتباه الى افضليات المستهلكين نلو ا لوجود 

ثلاثة انماط مختلفة منها وهي: 
.١‏ الافضليات المتجانسة: حيث يمتلك كل المستهلكين نفس الافضلية تجاه المنتوج. 








". الاولويات المتجمعة: حيث يمكن ان يكشف السوق عن مجاميع مميزة 
للاولويات تسمى باجزاء السوق الطبيعية والتي يمكن للمنظمة القائدة في 
السوق استثمارها بتطوير عدة منتوجات في اجزاء مختلفة من السوق يقع كل 
ويخلص :7501416 الى القول بأن المنظمة القائدة في السوق تمثئلك ثلاثة 
خيارات للتعامل مع هذه الافضليات الثامث. 
'. فهي اما تسعى للتقرب الى كل المجاميع. 
؟. أو ان تحدد موقعها في اكبر جزء من السوق بالتسويق المركز. 
*. أو ان تطور عدة علامات تجارية يقع كل منها في جزء مختلف من السوق فاذا 
طورت المنظمة علامة تجارية واحدة فقط فسيدخل المنافسون ويقدمون 





علاماتهم التجارية في اجزاء اخرى من السوق. 

وفي استنتاج هام يعبر عن فلسفة تقسيم السوق ينظر اليها :720:16 على انه 

نيست مسألة التقارب او التباعد الجغرافي ذات اهمية بحد ذاتها عند النظر الى 
نخسيم الاسواق بقدر اهمية التقارب النفسي فيما بينها. 








(خامسا) مستويات تقسيم السوق: 
يمثل تقسيم السوق جهدا مبذولا لزيادة الدقة المستهدفة للمنظمة يمكن تنفيذها 

في أربعة مستويات هي: 

.١‏ الاجزاء: او ما يعرف بالتسويق الجزئي والذي يهتم بجزء السوق المتألف من 
مجموعة محددة وكبيرة؛ وتدرك المنظمات التي تمارس التسويق الجزئي بأن 
المستهلكين يختلفون في احتياجاتهم وقدراتهم الشرائية ومواقعهم الجغرافية 
وعاداتهم الشرائية؛ ورغم ان المنظمة لا تكون راغبة في تعديل منتوجاته 
حسب ظلب كل مستهلك الا انها تحاول (بدلا من ذلك) فصل بعض الاجزاء 
الواسعة التى تكون السوقء فمثلة يمكن ان تحدد منظمة صناعة سيارات 
اربعة اجزاء واسعة: مشترو السيارات: الذين يهتمون بجانب النقل بشكر 
اساسي» اولئك الذين يسعون للاداء العالي» الباحثين عن الرفاهية» الذين 
يهتمون بالجوانب الجمالية للسيارة. وبواسطة التسويق الجزئي تحصر 
المنظمة على عدة فوائد حيث تستطيع المنظمة باستخدامه ان تشكل عرض 
اكثر انسجاما مع المنتوج وتسعيره بشكل مناسب للاشخاص المستهدفين: 
ويمكن ان تواجه المنظمة منافسين اقل اذا كان هناك عدد قليل من المنافسيز 
لذن يركزون على هذا الجزء من السوق. 

". الاجزاء الثانوية: وهو ما يعرف ب كوة (نافذة) التسويق ع تناع ءامتة/! عطء1ا* 
حيث تعد أجزاء السوق عادة مجاميع محددة كبيرة ضمن السوق مدل: 
الاشخاص غير المدخنين/ الأشخاص المدخنين أحيانا/ المدخنين المنتظمين 
المفرطين في التدخين؛: والتسويق المحدد يعنى بالمجموعة المحددة بدقة اكبر 
وهي بشكل نموذجي سوق صغيرة لم تلبى احتياجاتها بشكل جيدء ويحدد 
المسوقون عادة الاجزاء المحددة عن طريق تقسيم الجزء الى اجزاء ثانويه 
ويتصف الجزء السوقي الثانوي الجذاب بامتلاك المستهلكين لمجموعة متميزة 
وكاملة من الاحتياجات واستعدادهم لدفع مبالغ اضافية للمنظمات الافضل التي 
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بيار (بحسب المناطق التجارية/ الاحياء السكنية/ المتاجر الفردية) ويشير 

بعض المعارضين للتسويق المحلي الى كون هذا النوع من التسويق يرفقع 
تكاليف التصنيع والتسويق عن طريق تقليل الوجبات الاقتصادية وتصبح 
المشاكل المحلية كبيرة عندما تحاول المنظمة تلبية المتطلبات المختلفة 
للاسواق المحلية والاقليمية معا ومن المحتمل ان يضعف الانطباع الكلي عن 
العلامة التجارية اذا اختلف المنتوج في اماكن مختلفة. 


. الافراد: او ما يعرف بالتسويق الفردي/ حيث يؤدي المستوى النهاني لتجزئة 





السوق الى الوصول الى مستوى الفرد بالانتاج حسب طلب المستهللك 0 0126 
8 0526 وقد حجبت هيمنة التسويق الكلي (الو اسع) على امكانية 








517/ 





دن فلي رلتشجبع لي دي واحد لكل لمستبلكين. فاكس 








وليف إن اقعا فى للفتير فيد يدن قن يدق عن النجنبة اعفن بار ظ 
امكانية تحقيقها لأهدافها بالشكل المطلوب: 
)١(‏ معايير اختيار القطاع السوقي ويمكن ايجازها بالاتي: 
أ. قدرات المنظمة وامكاناتها ومواردها وتمركزها في السوق. 
ب. امكانات المنافسين. 
ج. حجم السوق المحتملة (القطاع السوقي الذي تنوي المنظمة التوجه اليه). 





هة ا اشفؤس 3 همك ةقش ؤذ ١١‏ 














)١(‏ قياس جدوى الدخول للقطاع السوقي: من خلال توضيح احتمالية كون اختيار 
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شكل )١1(‏ العوامل المؤثرة في اختيار استراتيجية التعامل مع السوق المستهدف 





إتاسعا) استراتيجيات السوق المستهدف 

)١(‏ يمكن بشكل عام ايراد الخيارات الاستراتيجية امام المنظمات وكالآتي: 
استراتيجية التوجه نحو الكلي 136817 113116 754355 : تفترض تشابه 
حاجات ورغبات المستهلكين في سوق المنتوج» ويتعين توافر بعض الشروط 
الاساسية لتطبيق هذه الاستراتيجية وهي: وجود عدد كاف من المستهلكين 
بحاجات متشابهة نسبيا/ خفض درجة المنافسة/ ارتفاع تكاليف المنتوج الجديد 
وتطلبها للتسويق على نطاق اوسع لتخفيض تكاليفها/ صعوبة ايجاد أجزاء في 
السوق يكمن خدمتها اقتصاديا. ويمكن تطبيق هذا الخيار الاستراتيجي في الدول 

















(؟) استراتجيات اخرى تسمى باستراتيجيات الطلب تستند الى طبيعة الطلب على 
منتوجات المنظمة ؛ وتتكون من الآتى: 

أ- استراتيجية الطلب الأولي 51121681 1061713110 '2:152313: تستخدم لزيادة مستوى 
الطلب على منتوجات المنظمة من خلال السعي لزيادة عد المستهلكين والسعي 
لزيادة معدلات مشترياتهم باساليب تنشيط المبيعات وبتوسيع استخدام المنتوج. 

ب - استراتيجية الطلب الانتقائي :5:2 1067130 561601176 : تستخدم لتحسين 
وَضَنع المنتوج في السوق مقارنة بالمدافنين لتعقيق أكبر خصة سوقية مبكتة 

بزيادة المبيعات على حساب المنافسين؛ ومن أنواعها: 
" أاستراتيجية الاستيفاء 512:68 26162102 من خلثل استراتيجية المحافظة 








* دعم الإدارة العليا لهذة الأستراتيجية 
* إمكانات مالية 





* ضرورة التوسع في المناطق المجاورة . 
ب/7 :استراتيجية السوق حسب المناطق : 
الهدف: * توزيع الخطر . 
* السيطره المركزية:: 
المتطلبات :* اصرار باتجاه التوسع. 
* لابد من مصادر تمويل ملائمة. 
* قابلية النقل والتوزيع. 
النتائج: * حصة سوقية عالية . 
* نمو عالي 
# اكير المتاشيية 
ب/7:استراتيجية السوق حسب الاقليم : 
الهدف : * البحث عن النمو. 
المتطلبات: * دعم الادارة العليا . 
* مصادر تمويل رئيسة عالية . 
* رغبه بالمخاطرة. 
النتائج : * زيادة النمو . 
* زيادة الحصة السوقية والأرباح. 
ج- استراتيجيات الخول ألى السوق والخروج منه: 


تتضمن الاستراتيجيات الهامة الاتية : 








ج/ ١‏ : استراتيجية الدخول لأول مرة : 
الهدف : * خلق القيادة فى سوق المنافسه. 
* خلق صعوبات للمنافسين. 
المتطلبات :* رغبة بالمخاطرة. 
عداء تعدا ييه . 





* صبر وتأني في قيادة السوق , 
النتائج: * تخفيض الكلف من خلال الخبرة. 
" زيادة النمو والحصة السوقية. 
ج/2 : استراتيجية الدخول المبكر: 





ج/ : استراتيجية الدخول في نهاية مرحلة النمو والنضوج : 

- إذا كانت المنظمة مبدعة فهدفها أن تركز الاهتمام على إمكاناتها لطرح أفكار 
جديدة. 

- إذا كانت المنظمة مقلدة فهدفها التركيز على إمكاناتها في البحوث التسويقية 
لمواكبة منافسة قادة السوق. 

المتطليات : 

- إذا كانت مبدعة فهي نمو في السوق وزيادة الأرباح. 

- إذا كانت مقلدة فتركز على زيادة الأرباح في الأمد القريب. 

ج/؟ : استراتيجية دعم السوق والبقاء فيه : 

تتضمن ثلاث استراتيجيات فرعية هي : 

ج/5/١‏ : استراتيجية الإصرار القوية : 

الهدف : الدفاع عن المكان الذي تشغله المنظمة في السوق مع مراعاة 

تحمل تكاليف هذا الدفاع . 

المتطلبات : * رغبة في المخاطرة. 





5 رغبة في تحسين أداء العمليات. 
* زيادة النمو والحصة السوقية : 


النتائج : 
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حاجاته وما هي رغباته نظرا للدور الهام الذي يلعبه المستهلك باعتباره مبرر وجود 
المنظمة » فلا يمكن اذا تقديم سلعة او خدمة الا اذا تم تحديد لمن يتم انتاجهاء كما لا 
يمكن وضع المزيج التسويقي اذا لم يتم تحديد لمن يوجه هذا المزيج. وتاريخيا 
يعتبر الاقتصاديون هم اول من تناول دراسة وتحليل سلوك المستهلك حيث قدموا 
دراسات هامة في هذا المجال ملخصها ان اساس سلوك المستهلك هو الاستناد الى 
العقلانية وان المستهلك ينفق دخله المحدود من اجل الحصول على أكبر اشباع 
ممكن لحاجاته وعليه فانه يتوجب ان يضع ترتيبا تنازليا لحاجاته واضعا الضرورية 
منها في المرتبة الاولى تليها الحاجات الاقل اهمية بالنسبة له تباعاء واصول هذا 
التحليل ترجع إلى (أدم سمث) 5115 نتنهدقكك في عام ١71١‏ ثلاه كل من (بينثام) 
3 عام ١/٠‏ و (مارشال) 1[دطوعة84 في عام ١85٠‏ شيو له الى 
(لانكستر) :13202516 في عام ١176‏ والذي وضع جسرا مهما بين التحليل 
الاقتصادي. وبغض الاساليب الحديثة فى التسويق فيما يتعلق بدراسة :سلوك 
المستهلك. ويشار بهذا الصدد الى الدور الهام الذي قام به بعض علماء الاجتماع 
والنفس؛ والنفس الاجتماعي ومحاولاتهم لتقديم أكثر من نظرية وانموذج لدراسة 
وتفسير سلوك المستهلك ومنهم (لازارفيلد) 514ئه2ة.1 عام ١375‏ و(كاتانو) 

0 عام .١55٠١‏ وفي مجال الادارة يعتبر (التون مايو) 24230 المعبر عن 

الاتجاه السلوكي في التفكير الاداري حيث اسهمت الدراسات التي قام بها فى 

مصانع (هوثورن) التابعة لشركة (وسترن الكتريك) في ولاية شيكاغو اعتبارا من 
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عام 14 ولغاية بداية الثلاثينات من القرن الماضي بلفت الانظار الى دور 
العلاقات الانسانية واهمية السلوك الانساني في العمل الاداري . وقد نشرت نتائج 
ابحاثه عام :١975‏ ثم جاء (سلم الحاجات) الذي طوره العالم النفساني (ابراهام 
ماسلو) :7435101 في عام ١5147‏ والدي صار يعرف باسمه (سلم ماسلو للحاجات) 
حيث تم اعتماده فى الدراسات الادارية وضمن مصنففاتها الاساسية؛ ثم جاءت فلسفة 
التوجه نحو المستهلك مؤكدة للاهتمام بحاجاته وإشباع رغباته. 


(أولاً) اهمية دراسة سلوك المستهلك: 
تعد دراسة سلوك. المسبتهلك. المدخل فجي لنوزلية الشتويق للوضول: الى 





الموارد المتاحة لديه (المال/ الوقت/ الجهد) لمنتوجات تبدأ من شراء طفل عمره 
سنوات معدودة لقطعة حلوى وتمتد الى شراء رجل أعمال لمنظومة حاسوب 





يم المهمة التي تحكم اتخاذهم لقرارات الشراءء لأن دراسة 59 المستهلك 
هي الطريق لفهم المستهلك وفهم وموك ا 0 ذلك ان 














بها الافراد في سبيل الحصول على منتوج معين من مكان معين وفي 
وقت محدد.. بغض النظر عما اذا كانت هذه التصرفات ظاهرة ام 
مستترة. 

الصميدعي/ ١559559‏ تصرف الافراد الذين يقومون بصورة مباشرة بالحصول على 
المنتوجات الاقتصادية بما في ذلك القرارات التي تسبق وتحدد هذه 
التصرفات: كما وانه الطريقة التي يتصرف بها الناس في عملية 


التبادل . 
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تعني النقص والحرمان من شيء معين ذا قيمة ومنفعة للمستهلك» ورغم 
عدم الاتفاق على تصنيف الحاجات الا ان التصنيف الذي طوره (ماسلو) هو 
الأكثر شيوعا في أدبيات الادارة ويستند على افتراضين الاول منهما ان الحاجات 
المشبعة لا تحفز المستهلك بل الحاجات غير المشبعة. والثانى تتدرج الحاجات 
بحسب اهميتها ابتداء من الحاجات الضرورية إلى الحاجات الخاصة بتحقيق الذات» 
وهذا التصنيف يواجه مآخذ أبرزها اختلاف الافراد في اهمية الحاجات لديهم؛ كما 
ان هذا التصنيف للحاجات قد لا ينطبق على الفرد ذاته في ظروف مختلفة» وقد 
يسلك الافراد سبلا متباينة لاشباع ذات الحاجاتء فالسلوك الانساني لا يتحدد فقط 
نتيجة للحاجات وانما يتأثر بعوامل مختلفة كالادراكء والتعلم؛ والثقافة. إن الحاجات 
بجميع أشكالها موجودة لدى البشر كافة والتسويق لا يعمل على إيجاد الحاجات 
لدى الافراد وانما يتمثل دوره في اقناع المستهلك بوسيلة او طريقة لاشباع الحاجة 
وتلبية متطلباتها والتي يصطلح عليها اسم الرغبات. 











الطرازء 2530000 عاطفي يمكن تحريكه باساليب الاغراء وعلى إدارة 
التسويق ملاحظة الثقافات والسلوكيات الشرائية لأبناء البلد أو السوق المستهدف 
لدورها البارز في تعدد الرغبات. 
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لضروريات العلنية 1[طن2 | الكماليات العلنية 1.11:111165 21111 


15 التأثير: فوي على المنتوج وقوي على العلامة 
للد ضعيف زات المنتوج أمثلة: : المراكب الشراعية؛ نوادي الجولف 
أمثلة: ساعات اليد/ السيارات/ 


لضروريات الخاصةءح ع2273 | الكماليات الخاصة 17165ا<1ا1 281117266 
65 1 

لتأثير: قوي على المنتوج 
وضعيف على العلامة 

أمثلة: الثلاجات/ أثاث غرف النوم 








مر وسائل التاثيز ف ل لدان ايت قف فائد للافراد. 


09 المؤترات التسويقية: وتشمل عناصر المزيج التسويفي: المنتو ج/ السعر/ 
الترويج/ التوزيع. ظ 
(؛) مراحل قرار_الشراء: لا يتم الشراء بالنسبة للمستهلك بشكل عشوائي بل انه 





تمييزها كالاتي: إ 
* ان كل سلوك او تصرف انساني لابد ان يكون وراؤه دافع و سبب قد يكون | 





ظاهرا او مبطنا. ْ 
* السلوك الانسانيى هو محصلة عدة دوافع واسباب. 
* السلوك الانساني سلوك هادف. ظ 
* يرتبط السلوك الانساني باحداث او اعمال تكون سبقته وأخرى قد تتبعه. 


* السلوك الانساني متنوع ويتواءعم ويتوافق مع المواقف التي تواجهه ويتغير حتى ؛ 





(سادسا) الاتجاهات الحديثة في تحليل وقياس سلوك المستهلك: ظ 
يستند الاتجاه الحديث في تحليل وقياس سلوك المستهلك على مجموعة من ْ 

نماذج تسمى بنماذج متعددة الخصائص 7200615 111-41516116ا241 وهذه النمادج 
تستند على نظريات تكوين وتغير الموقف التي تقول ان خصائص المنتوج هي " 


5 
2 


القاعدة الاساسية التى تستند عليها تلك النماذج في قياس موقف الفرد تجاه هذا ! 


ؤ 
: 
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لمنتوج؛ فموقف الفرد يعتمد بشكل اساسي على ما يبرزه المنتوج من خصائص 
مختلفة تهم المستهلك وهكذا فان قياس الموقف يتم على اساس متعدد الابعاد يتم من 
خلالها تحديد الكيفية التي يقيم المستهلك فيها هذه الحقائق وبالتالي فان مجموع هذه 
التقييمات المرجحة بالقيمة المعطاة لكل خاصية يمثل موقف المستهلك من المنتوج. 

يعرف (فشبن) 71586165 الموقف بأنه (استعداد الفرد لتقييم شيء ملائم 
وغير ملائمء وهو دالة قوة الاعتقاد في لحظة معينة حيث ان الاعتقاد هو سبب 





الموقف والموقف يتحدد من مجموعة الاعتقادات)» وتغير الموقف هو الاتجاه 
السالب أو الموجب مقابل شيء ما (منتوج: مادي/ خدمي) اما درجة الموقف فهي 
كثافته كأن يكون شديد جداء شديد ؛ وسط » ضعيف » ضعيف جداء ويوضح الشكل 
)١1١(‏ أهم النماذج الحديثة لدراسة وتفسير سلوك المستهلك وهي نماذج يغلب عليها 
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شكل (؟١)‏ 
أهم النماذج الحديثة لدراسة وتغيير وقياس سلوك المستهلك 
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الاند افير ) 1 001151165 ) وجرى التعبير عنها بمصطلح 
( 211512نن00251© )2 فقد عرفها كوتلر ( 6 ) بأنها (حركة منظمة من الأفراد 
الؤسمنات التتوميلة + لأجل عتصدون اللمقوف وافقرة لدي المقغدين فن العلافة عن 
الباعة ) ويعرفها كانون ( «دصمة© ) بأنها (حركة إجتماعية تعمل على تعزيز 





حقوق وقوة المشترين بالعلاقة مع 'البائعين إلى الحد الذي يكون فيه المستهلك قادرا 
على الدفاع عن رغباته) » وعرفت هام (حركة إجتماعية تهدف إلى تثبيت 
حقوق الأفراد والمستهلكين وتذكير بعض المسوقين بمسؤوليتهم الإجتماعية و. وعدم 
إهمالها ) . 

ويمكن تعريفها أيضا بأنها ( حركة تهدف إلى زيادة حقوق المستهلكين عند 
التعامل مع منظمات الأعمال) ويشير ( «نفكاتةه34 ) إلى أن ( الحركة الإستهلاكية 
تعبر عن نفسها بالجهود , لتوليد ضغوط على منظمات الاعمال والحكومة لتصحيح 
الأعمال التي يكون فيها سلوكها أو إهتماماتها غير أخلاقية ) . 

مما تقدم نستطيع القول أن الحركة الإستهلاكية ترتبط بأربع مسائل رئيسة هي : 
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اكحقاز» المستهلك وبي والحماية واعطاء المستهللك دورا في التعبير عر 





ويعود ذلك إلى أبعاد الزمان / المكان / الحال التى من خلالها يبرز هذا التعدد 
[ التباين ) ٠‏ فالبعض يرى أن حماية المستهلك ( تمثل الجهود التى تبذلها المنظمات [ 
على إختلاف أنواعها وأحجامها وعائدية ملكيتها بهدف تعريف المستهلك بحقوقه من | 
خلال إصدار تشريعات تحمي تلك الحقوق للمستهلكين سواء كانوا أفرادا أو ! 
جماعات ) . ويرى البعض أنها ( ثمثل الجهود التي تتمتع بصفتي النظامية ؛ 
والإستمرارية والمبذولة من المجتمع المدني والأجهزة الحكومية للدفاع عن حقوق ؛ 
ومصالح المستهلك تجاه الجهات التى تجهز السلع والخدمات لإشباع حاجات ْ 
المستهلكين وتلبية رغباتهم ) ويذهب البعض الآخر لأبعد من ذلك ليحددوا أبعاد 1 
الجهود المنظمة والمستمرة المشار إليها آنفا وبذلك فحماية المستهلك تعني ( توفير 

المطلومانة لضمان اتفاذ المببتيلك قز ان للقنرام الأتينب:والأكتز وشذا :ونم ساد [ 
على توجيه موارد المجتمع بصورة أفضل ؛ وبما يضمن تجنيب المستهلك الأضرار- +١‏ 
الصحية والإجتماعية والإقتصادية » سواء كانت تلك الأضرار مدركة من قبله أم 


غير مدركة أو إذا كان الضرر ظاهرا أو غير ظاهرا ) . 
مما تقدم يمكن القول أن مفهوم وإطار حماية المستهلك يستند إلى الركائز الآتية: 





عضويته في جمعيات حماية المستهلك ٠‏ أو مساهمته فيها بالصيغ المتاحة: 
وحسب طبيعة المجتمع التى تؤسس فيه هذه الجمعيات . 








؛ ”| 





إن المستهلك هو صاحب المصلحة في الحماية » وهو المسؤول عن نقص 
الحماية المتوافرة له عمليا بسبب تقصيره بالتمسك بحقوقه » إما عن غير وعي ٠‏ 
وإما بسبب ضيق الوقت ؛ وإما خضوعا لقيم إجتماعية تقضي بالتسامح في أمور لا 
يجوز التسامح فيها. لذلك لابد أن يتحمل المستهلكون دورهم ومسؤوليتاتهم سواء 
كانوا أفرادا أم مجموعة »ضمن أي تنظيم نقابي أو إجتماعي أو ثقافي وذلك في 
حددود الإمكانات والظروف البيئية المحيطة » وفي حدود مستوى الثقافة والنضح 











* إستعمال علامات وأسماء تجارية غير حقيقية لغير المنتوج الأصلي . 
* إضافة مواد أخرى على مكونات المنتوج لإكساب لون وشكل ونكهة ومذاق 











ال 


ب / 8 : الأوزان والمقاييس 
* الغش في المكاييل والأوزان كالمواد غالية الثمن أو النادرة . 
* الكيل بمكيالين في المواد السريعة الحركة . 





وهى نقطة البداية في الحماية ويجب مراعاة المواصفات والقوانين والقرارات 
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* ف ام إدارة ا بالإتفاق المبرم مع المستهلك بخصوص المواصفات + 
وخدمات ما بعد البيع . ْ 
* تجنب إجراء تعديلات أو إضافة عند إعادة تعبئة السلع بما يختلف مع 
المواصفات المعلنة والتأكد من وضع العلامات والأسماء التجارية على ١‏ 








(ثانيا) : حقوق المستهلك وغطون1] “اع تدداوم00) 

خلال العقود الخمس الأخيرة من القرن العشرين أعت 
رون دك يه ال سن 1 ا والمقدم إلى 
الكونج رس الأمريكي هو المرجع لتحديد تلك الحقوق على النطاق الدولي » وبذلك 
أصبح هذا الإعلان يمثل إعترافا رسميا بأهمية تقنين حقوق المستهلك وهو دعوة 
لتنشيط ودعم حركة المستهلكين للدفاع عن حقوقهم في أي دولة . وقد حدد الإعلان 
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- حق الأمان 

- حق الحصول على المعلومات ( مصداقية وملائمة المعلومات ) . 

- حق سماع رأي المستهلك . 

- حق الإختيار . 
شم أضافت الجمعية العائمة للأمم المتحدة في التاسع من أبريل / ١145‏ أربعة 

حقوق هي : 
- حق التتقيف . 
- حق التعويض ٠‏ 
- حق التمتع ببيئة صحية ونظيفة . 
- حق إشباع إحتياجاته الأساسية . 
وقد أضيف لاحقا إنطلاقا من خصوصية تجارب بعض الدول حقاً آخز ٠‏ أعاز 

في مركز البحوث والتدريب لحماية المستهلك في الهند وهو حق المقاطعة 50:01 

اطعن8. ورغم ماتقدم فأن الأهتمام بحقوق المستهلك لا يعني أن البائعين ليس لديهه 

حقوق مماثلة للدعوة المشار إليها أعلاه. والتي تشمل الآتي ' 

* الحق في إدخال أي منتج باي حجم وأي شكل بإعتبار أن المنتوج لا يشكل 
خطورة الصحة والسلامة » وإن كان كذلك فلا بد أن يحمل تحذيرات وأن 
يكون خاضعا للسيطرة . 

* الحق في تحميل أي سعر للمنتج بإعتبار أنه لا يوجد تمييز بين الأنواع المتشابهة 
من المشترين . 

* الحق فى إنفاق أي مقدار من المال لترويجح المنتوج مع مراعاة 9 بكون هذا الإنفاق 
من ضمن حقوق البائعين في التنافس العادل مع أقرانهم . 

* الحق في إستعمال أية رسالة للمنتوج مع الإعتبار في كونها غير مضللة في 





* الحق في إستعمال أية مخططات تحفيزية للشراء مع مراعاة أنها ليست مضللة ٠‏ 


اللمسسبااس سيب 0 ب ١‏ الللبم7بنبايي ل سج 0 








وللأهمية القصوى لحقوق المستهلك سنوضح تفاصيل كل منها وكالآتي : 
-١‏ حق الأمان 524 10 أطعن 1 

يعشي ذلك ما يجب أن يمتلكه المستهلك من حق الحماية ضد المنتجات 
والخدمات التي تكون سببا في إحداث الأضرار والحوادث الصحية في حياته. 
فالمنتج سابقا كان يضع في إعتباره السلامة والأمان في المنتوج المقدم على وفق ما 
يملي عليه القانون . أما اليوم فإنه يتحمل المسؤولية الواضحة في إعتماد التصميم 
للمفتجات لكي يتلاءم وبسلام مع مختلف حالات الإستخدام من قبل المستهلك. 
ومعنى ذلك أن المنتج أصبح اليوم لا ينظر أو يعمل تحت ظل المساعلة القانونية 
فحسب بل إن أداءه يرتبط وينبع من تحمله للمسؤولية الإجتماعية تجاه المستهلك. إن 
حق الأمان يوفر للمستهلك الحماية من المنتجات ( سلع » خدمات » أفكار ) الضارة 








أداء الحكومات في 


هذا الخصوص منها الآتى : 

- هل تقوم المنظمات بإستخدام مقاييس عالمية ومعايير لضمان المتنوج ؟ مثل 
مواصفات الايزو ( 150 ) . 

- ما هي التحسينات التي تجريها المنظمات لضمان تسليم المنتوج للمستهلك في 
الوقت المحدد ؟ وضمان المعلومات الكافية حول المنتجات والخدمات وطرائق 


٠ ستهلاكها والإستفادة منها‎ ١ 





منتجات وخدمات المنظمات ذات العلاقة ؟ 





1 - / 7 كا لواحيو" ميم عي حم 6 من م عمسي ١‏ 


- هل يتم مراجعة المقاييس الوطنية وأساليب المعايرة دوليا لتواكب المقاييس 
العالمية ؟ 
؟- حق الحصول على المعلومات 0ع10:02م1 ع8 10 أطونط ع1 
يتم ذلك بتوفير الحماية من التضليل والغش التجاري والإعلان المضلل 
والمعلومات المضللة على الأغلفة والعبوات . يوفرهذا الحق للمستهلك الحماية ضد 
عمليات الإحتيال والخداع في المعلومات المطلوبة في قرار الإختيار عند الشراء: 
ويجب أن تتصف المعلومات بالكفاية (11203و486) والدقة والمصداقية (157عهمء؟؟) 
حيث تساعد المعلومات الدقيقة الواضحة والصادقة المستهلك في إجراء المقارنة 
والتقويم بين المنتجات المختلفة والمتنوعة وهذا يختلف من مستهلك لآخر ) ٠‏ وعلى 
المنظمة إيجاد نظام معلومات كفوء وفعال . حيث يتم تزويد المستهلك بالمعلومات 
لني تساعده على قيامه بالإختيار السليم » وحمايته من الإعلانات والمعلومات 
المضللة على بطاقات السلع ويعبر عنه أحيانا ( بحق المعرفة ) . 
دعت الأمم المتحدة في مجال هذا الحق دول العالم كافة ل : 
- ضرورة تعريف المنتوج ومواصفاته وكيفية إستعماله والمواد الداخلة في تركيبه 
- تبني برامج لتطوير المعلومات التي يفترض إتاحتها للمستهلك بشكل مستمر . 
- توفير المعلومات الدقيقة عن كل ما يتعلق بالمنتجات الموجودة في الأسواق: 
وبشكل مجاني . 
ولغرض نقييم مدى إلتزام المنظمات الحكومية وغير الحكومية بهذا الحق يمكن 
الإشارة إلى الآتى : 
- وضع علامات شاملة عن المنتجات تتضمن خصائص المنتوج والوزن والسعر 
وتاريخ النفاد والإنتاج . 
- تحديد الدور الذي تلعبه الحكومة في تقديم المعلومات التي تهم المستهلكين . 
- مدى إلتزام البيانات والملصقات المثبتة على المنتوج بمعايير الجودة . 
- مدى توافر قوانين ملزمة للمنتجين بوضع المعلومات المتعلقة بسلامة منتجاتهم. 











١ ” و‎ 





اله الرامب تبان وني ياي يني الال ليتوا ير الي يليان ألي: 


يدث نار واي اليخرار * .2 كي 


"0 
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'"' - حق الاختيار ع05') 16 #طاون]1 ع1" 

يضمن حق الإختيار توفير الفرصة للمستهلك لإختيار أنواع مختلفة للمنتجات 
وبأسعار تنافسية . أما في الصناعة التي تعمل في ظروف غير تنافسية ومعتمدة 
بإجراءات وتنظيمات حكومية ( كما في الدول الإشتراكية ) فإنه يجب توفير سلع 
وخدمات ذات نوعية تحقق الإشباع للمستهلك وبأسعار معتدلة . يضاف إلى ذلك أنه 
إذا إنعدم حق الإختيار للمستهلك » فأن السوق تسودها حالة الإحتكار من قبل الباعة 
والنتيجة الطبيعية لذلك هو أنه متى ما شعر الباعة بأن قيودا مفروضة على دخول 
المنافسين الجدد إلى السوق الذين يعملون فيه ٠»‏ فإن ذلك يعني إمكان فرضهم 
للشروط التي يريدونها على المستهلك وبما يحقق أهدافهم » ومن الجدير بالذكر أن 
السلع والخدمات التي تقدم للمستهلك يجب أن تكون بأسعار تنافسية مع ضمان 
الجودةٌ . 
وقد دعت الأمم المتحدة حكومات الدول كافة » وقدر تعلق الأمر بهذا الحق إلى : 
- معاقبة الشركات والمنظمات التي تعرض منتجاتها بطرائق غير مشروعة . 
- وجوب توفير خدمات ما بعد البيع والضمانات للمنتجات التي تسوقها المنظمات 

المختلفة . 

ومن مؤشرات الحكم على مدى تطبيق هذا الحق الإجابة على التساؤلات الاتية: 
- ما هو موقف الحكومة من الممارسات غير المشروعة في بيعها للمنتجات ؟ 
- هل توجد ضمانات للمنتجات المباعة ؟ وهل يحصل المستخدم على خدمات ما 


بعد البيع ؟ 


- ما هي أساليب البحث التي تمارسها الحكومة لمعرفة أسباب التلاعب بالأسعار دون 


مبرر ؟ 
- ما هي الخيارات المتاحة للمستهلك من خلال نطاق توافر المنتجات في الأسواق 
كما ونوعا ؟ 








١7١ 


الى ف يحم ل اا لبها 1 


؛ - حق سماع رأيه لعجوع28 ع8 16 أطعن] عط 1 

لا يجوز للبائع أن يطبق مبدأ ( دع المستهلك يأخذ حذره ) وأن يكون هدفه 
بيع السلعة وإتمام الصفقة » بل يستوجب فسح المجال أمام المستهلك لإبداء رأيه 
بالسلعة وإسماع المعنين بالأمر » وبشكل خاص فيما إذا كانت معرضة لإحتمالات 





أو الأضرار بصحته . 
إن حق سماع الرأي يضمن بأن رغبات المستهلك سوف تسمح ويعبر عنها 
بطريقة مناسبة في صياغة سياسات الدولة وكذلك في منظمات الأعمال . إن حق 
سماع الرأي يضمن للمنظمة التأكد والتثبيت من المزايا والفوائد التي يحصل عليها 
ا المقدمة 05 
: 0 ات 250 الحق جروا دزي الآتية : ظ 
ومع 
- هل يتم تمثيل المستهلكين في مجالس إدارة المنظمات وهل تراعى أراؤهم عند ّْ 
رسم إستراتيجيات وسياسات تلك المنظمات . ظ 
- هل تعترف الحكومة بالمنظمات التي تهتم بحقوق المستهلكين وما هي المديات 
المسموح بها لمقاضاة ورفع الشكاوى ضد المنظمات التي لا تلتزم بتلك ظ 
الحقوق . ١‏ 
ه - حق التمتع ببيئة نظيفة 
111 1857ألوع 2 320 دوء1) 3 07[نظ ع8 10 أطعون] عط 1 
أدى الإهتمام العالمي المتزايد بقضايا البيئة والعوامل التي تلوثها ومصادر 
النقص المتزايدة في الطاقة والمواد الخام وغيرها بالمنتجين والمسوقين وصانعي 
القرار لإدراك الآاثار السلبية لبعض السلع كالمنظفات الكيمياوية » والعبوات 
والمخلفات على بيئة الإنسان الداخلية والخارجية على حد سواء . 











ل مس370 07 ١‏ > م سه ظبعم حيرو الهاو مسرن اتويات - 1 





لوكالات ومنظمات مدنية » وحكومية مهتمة لأجل حماية وتحسين بيئة حياة الأفراد. 
وتجدر الإشارة إلى أن هذا الحق يعني العيش والعمل في البيئة السليمة غير الملوثة 
والخالية من المخاطر للأجيال الحالية والقادمة . 
دعما لهذا الحق طالبت الأمم المتحدة الحكومات بألاتي : 
- سن التشريعات الملزمة للحفاظ على البيئة . 
- إلزام المنتجين بإع تماد أآليات نظام الملصقات التحذيرية الموضحة لخطورة 
المنتجات وكيفية تجنب الأضرار في حالة التعرض للمخاطر . 
- دعم ومساندة إستخدام المنتجات الأمينة من الناحية البيئية . 


- حق إشباع إحتياجاته الأساسية ( حق الرعاية الصحية ) 
ع ) طألدءع11 01) أطعن] ع1 





بالرغم من التطور الإقتصادي الحاصل عالميا ٠‏ إلا أنه لم يتم تجاوز 
المشكلات المتعلقة بالفقر والمساوئ الناجمة عن تشغيل القاصرين من الأحداث في 
ميادين العمل المختلفة » التي عدت من المشكلات الرئيسة التي يواجهها العالم بشكل 
عام » ودول العالم الثالث بشكل خاص ؛ فالمنظمات الحكومية ومنظمات الأعمال 
مطالبة بالعمل على توفير فرص العمل المناسبة ٠‏ وبالتالي منح الأفراد فرص 
السعويقيا موطام بالاظين هي التترنن بجا كان إيوابي :إن ذا اعد 











/ا - حق التعويضص 72531105عم022) 04 غطعن] عط1 

المشروعة كالتعويض عن التضليل أو السلع الرديئة أو الخدمات غير المرضية 

ويتطلب ذلك ( توفير الخدمات السليمة لما بعد البيع والذي يشترك توفير الضمان 

لمدة معينة إذ أن ذلك سيعزز من ثقة المستهلك في تعامله مع السوق ويوفر درجة 
وإسنادا لهذا الحق دعت الأمم المتحدة الحكومات إلى : 





- وجوب قيام المنظمات بحل أي مشكلة ينتج عنها ضرر للمستهلك على أن توفر 
تلك المَتَظَمنات للوقة و الحيذ و للمال الضمان .هذا الحق .. 
- مساهمة المنظمة الفاعلة في تقديم خدمات تطوعية مجانية لمتابعة شكاوى 
المستهلكين أو الرد على إستفساراتهم والإهتمام بآرائهم . 
/ - حق التثقيف 75:011220105 01 غطعئ+1 12 
أن يكون للمستهلك الحق في إكتساب المعارف والمهارات المطلوبة لممارسة 
الإختيارات الواعية بين السلع والخدمات . 
في هذا الخصوص دعت الأمه المتحدة إلى : 
- إقامة برامج تتقيفية ودورات تدريبية وإستثمار وسائل الإعلام لضمان هذا الحق 
- مراعاة الظروف المادية لأصحاب الدخل المحدود من خلال توفير برامج تدريبية 
وتوعية خاصة بهم . 








كي تر" تارق “بل ور ارقي يفيه خراص يعار 


- إعمام ثقافة توعية المستهلكين بحقوقهم المشروعة بإستخدام الوسائل كافة وفي 
كافة المراحل التعليمية . 
14 - حق المقاطعة )80700 10 أطعن]1 عط 
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الفصل العامن 
استرانيجية التسويق والتسويق الاستراتيجي 


(أولا) - تعريف استراتيجية التسويق: 
وردت تعريفات كثيرة تعكس وجهات نظر الكتاب والباحثين حول 
استراتيجية التسويق.. والجدول (4) يوضح بعضا من تلك التعاريف بحسب تعاقبها 

الزمني. 

ويمكن القول ان استراتيجية التسويق هي نتاج عمليات التخطيط في كافة 

المستويات التنظيمية» حيث: 

.١‏ على مستوى الادارة العليا (المنظمة): تهتم استراتيجية التسويق بالتوجه نحو 
المستهلك وفق الامكانات المتاحة وبما ينسجم مع مسؤولية المنظمة تجاه 
المجتمع لتحقيق الاهداف العليا للمنظمة. 

؟. على مستوى وحدات الاعمال الاستراتيجية: تهتم استراتيجية التسويق بمزيج 
المنتوجات الملائم وبما يحقق الميزة التنافسية للمنظمة من خلال التوجه نحو 
المستهلك. 

". على مستوى الوظائف (الأقسام): والمقصود هنا وظيفة التسويق في المنظمة 











بتحقيق مركز مميز في ذهن المستهلك باشباع حاجاته ورغباته بشكل أفضل مما 








مستوى الاعمال اليومية او الافق الزمني القريب. 








يرل 
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ظيه فان البتداتينيوة التسويق كيد اختضياسا اسولة للاذان+ اليا وتكون 
من صميم اهتمامات بأاقىي المستويات التنظيمية داخل المنظمة باعتبار ان هدف 
المنظمة يثمثل دائما بالتسويق وهنا تكمن أهمية هذه الاستراتيجية الثى ‏ يمِكن :ان 
تفة أى شكل تزآة متاسبا: 


جدول (8) بعض تعاريف سترايجية التسويق 
المصدر تعريف أستر اتبجية التسويق 

[20عطآأعذ يي مزع 101آ1 استر ات . به التسويق هي : الئاه المياشرة بالغايات 
18 

والسترايجيات الوظيفية الاخرى والتى تشكل جميعها 
الاستراتيجية التنافسية للمنظمة؛ ويتعين ان توجه سترايجية 
أكثر كفاءة مما يفعله المنافسون؛» كيفية المنافسة في نفس 
القطاع الصناعي؛ الاستخخدام الامثل للمزيج التسويقي. 
خدمة احتياجات المستهلك الفعلية وليس الحاق الهزيمه 
أن سترايجية التسويق ان هي الا نتبجة عمليات تخطيط 
التسويق فى المستويات الثلاثة (الادارة العليا/, آ.5.8/ 









12105011 8 


11) 21 9 
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المنتوجات (مستوى وحدة الاعمال) وسترايجية التسويق 


الى ثلاثة أنواع هي سترايجية مكانة المنتوج/ سترايجية 
القضاع السوقي/ استراتيجية المزيج التسويقي. وتستلزم 
استراتيجية التسويق مطابقة أنشطة المنظمة مع مواردها. 


9 ,لاءع 11111685 تطويع المتغيرات التي يستطيع مدير التسويق التحكم فيها مع 


ليساب يبيب يي و 000000 2592529922920 02202222222 
١ 74‏ 


بحي يرشك في أي بحب يح سبي سد راي مدر ساي أي الور بخ ني يبلي الي ل بسانتي حياي لني يقل مسبت ال حبيبار د 


(المستوى الوظيفي).. واستراتيجية التسويق تنقسم بدورها 2 


كرك ارت ىلا1 اكت 


<> اما بجت سم يخ ريحي كاتبي ا# حبني تبني الوحيضي الينوى ارذ رتو بويخم 
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10111, 7 





تلبية احتياجاتهم حسب رغباتهم. 

تحديد أهداف واضحة تشير وتركز على خط واحد باتجاه 
أهداف المنظمة الكلية باستهداف المستهلكين الحقيقيين بفاعلية 
أكبر مما يفعله المنافسون وتطوير عناصر المزيج التسويقي 
لانجاح استراتيجية التسويق. 

هي تشكيلة القرارات التي توضع لدعم المزيج التسويقي 
استراتيجية التسويق هي المنهج والوسيلة الذي لاا يمكن ان 








هي تحديد المنظمة لاجزاء السوق التي يمكن خدمتها بشكل 
فعال بدلا من التنافس في كل مكان.. وتعنى استراتيجية 











101116111]1261011 55216817 استراتيجية التميز (بالمنتوج)‎ .١ 
106115 515266819 استراتيجية التركيز‎ .'"“ 


أ. التركيز على الكلفة 5269 5ناء10 005314 
ب. التركيز على التميز 51536877 5ناء10 101116161111261011 


وهذه الاستراتيجيات الثلامثف هي خيارات يمكن تسميتها 
بالاستراتيجية العامة.. والمنظمة التي لا تختار واحدة من هذه 
الاستراتيجيات ستكون كالمحصور في الوسط حيث ستعاني من 
انخفاض في الانجاز او انجاز أقل من مستوى الصناعة على 

الامد البعيد. 
الصميدعى/ ١545‏ | * يمكن القول ان هنالك ستة استراتيجيات تسويقية تعد بمثابة 
0 16041683 |إخيارات للمنظمة يمكن ايجازها بالآتي: .١‏ استراتجيات الدفاع 
التسويقي 52168165 1423116]128 1061625176 وتعنى بالدفاع 
عن الحصة السوقية للمنظمة من خلال تقديم منتوجات جديدة 
وصاحبة هذا الخيار هي المنظمة القيادية في السوق. .١‏ 
استراتجيات الهجوم التسويقي 5152162165 ع128اع1/127112 ع1ع12م 
وعتنى بمحاولة المنظمة لتوسيع صتها السوقية بالتركيز على 
نفاط قوتها ازاء نقاط ضعف. المناقسين وضاعية هذا الغيقر 
المنظمة الرائدة الراغبة بتحقيقك ميزتها التنافسية. ". 





استراتيجية الاتباع التسويقية ج5266 1011015 ع12اع2212]/١‏ 
وتعنى بمحاولة المنظمة الصغيرة عادة اتباع قائدة السوق بدلا 


احم عن سيد 00 <١‏ سس ان 057 ول #اسسيه سود - 





ظ . استراتيجية الاكتشاف 5626667 ع7ناع7]221 ع تاعلسمة1! 
ويستخدم من قبل المنظمات المغامرة عادة وتتقبل تحمل 
المخاطرة لاكتشاف منتوجات جديدة وطرحها في السوق لتحقيق 








١١ 





00-6 لم10 ربيب بدا 


”جم ١ك‏ غ020 


أرباح عالية وتكون هذه المنظمات ذات سيطرة عالية جد الى 
الو 

ه. استراتيجية قيادة الاسو اق الصغيرة #عطء5]1 6ع113:1 
ات ا وتعد أكثر جاذبية و ملائمة للمنظمات الصغيرة التى 
لا ترغب باتباع المنظلمات القائدة وبنئفس الوقت تتحاسى 
منافستها فتستهدف الاسواق الصغيرة ذات الاهمية القليلة او 
المعدومة بالنسبه للمنظمات الكبيرة. 5. استراتيجية الملاحقه 
ع5 ع135) وتعنى بمحاولات المنظمات غير القائدة 
بالتسابق للوصول الى مستوى المنظمات الكبرى او ملاحقتها 
او في الاقل زيادة حصتها السوقية من خلال الهجوم على قائد 
السوق (برغم المخاطر الكبيرة المتولدة جراء ذلك) أو الهجوه 
على المنظمات المناظرة والتي لا تؤدي أعمالها كما يجب. 

* بحسب رأي 1201162 عام توجد ستة أنواء 
لسترايجيات الدفاع وهي: ؟. استراتيجية دفاع المنظمة عن 
مو قعها ءومع1ع72 2051840552. ”. استراتيجية الدفاع عن 
الاجنحة 10612256 11312121118 أي دفا ع المنظمة عن أطراف 
السوق. ”. استراتيجية الدفاع بالهجوم الوقائي 1161611106 
مووعء2. 4. استراتيجية الدفاع بالهجوم المقابل 
68 01011161011125116-) . 

ه. استراتيجية الدفاع الموقفي 10616256 8405116 بالانتشار في 
أسواق جديدة وتحديد توسيع السوق وتنويعه وشن هجمات 
مضادة او المبادرة بالهجوم ضد المنظمات المنافسة في الوقت 
المناسب. 

5. استراتيجية الدفاع بالانكماش 106162756 0215261101-) 
بالتخلى عن الاسواق الاضعف او ما يعرف بالانسحاب 








١" 01001 


الاستراتيجي. 

* وبحسب 1011652 فهناك خمسة استراتجيات هجومية 
تستخدمها المنظمة ضد منافسيها وهي: .١‏ استراتيجية مهاجمة 
الجبهات الامامية ع41201 7:021421 للسوق حيث تبحث المنظمة 
عن جانب القوة بدلا من المنافسة وغالبا ما يتمثل ذلك بتخفيض 
أسعار منتوجاتها ازاء أسعار المنافسين. ”. سترايجية الهجوم 
الجانبي 44201 5135 على الاسواق التي لم تغطها المنظمة 
القائدة للسوق او تلك المناطق التى يضعف فيها اداء المنافسون. 
؟.استراتيجية الهجوم المطوق عأآع4152 أمعمرءاءز80 
بمحاولة تطويق المنظمة المنافسة بالاستيلاء على مناطق واسعة 
من أسواقها. 4. استراتيجية الهجوم الثانوي عآاء442. 55هم8 
وفيه يتم تجاهل المنظمة المنافسة بالتوجه نحو الاسواق الاكثر 
سهولة. 5.استراتيجية هجوم العصابات ع1[ع4148 611611113 وهو 
خيار للمنظمات الصغيرة بازعاج الخصم ومضايقته للحصول 


وهناك أنواع أخرى لاستراتيجية التسويق بحسب اتساعها 
الجغرافي حيث توجد: 


1.0021 113110128 أسئراتيجية التسويق المحليىي 7ه5:266‎ .١ 
وتعنى بالتسويق داخل حدود البلد الواحد.‎ 

5. استراتيجية التسويق الدوليى 128اء11321 126:21210221 
52681 وتعنىبالتسويق خارج حدود البلد الأم. ٠.‏ 610631 
50368 724311]128 وفيها يتجه التسويق الى أسواق عالمية 
متنوعة. 
















المنافسة 


)))-10 








4 ما يعرف ب خصائص التسويق الاستراتيجي 5153:6812 01 1252016115]165) 
02 111 
(8) التسويق الاستراتيجي بوصفه فلسفة للمنظمة وباعتباره ادارة وظيفية 

بيذو سن الضروري التمييز بين التسويق بوصفه فلسفة تعتنقها الادارة العلدا 








ع 








لا يعنى شيء من الناحية العملية بدون تقديم مزيج تسويقي مناسب (للمستهلك) 

وبحدود امكانات المنظمة ٠»‏ وهذا الأمر يتطلب توضيح كل من مفهوم وعناصر 

المزيج التسويقي كتوطئة للدخول في التفاصيل الدقيقة لكل عنصر من تلك العناصر 
والممثلة ب (المنتوج ٠‏ السعر ٠‏ التوزيع ٠‏ الترويج). 

يقوم المزيج التسويقي بشكل عام على فكرة أساسية مفادها عدم قدرة مكون 

واحد أو عنصر واحد على تحقيق الاهداف والغايات المطلوبة بأفضل الاشكال 

وأحسن مني البو ا ا الما اللا لوكي ل 








والمزيج التسويفي هو أحد هذه التطبيقات والذي يعني عدم استطاعة 
المنظمة تحقيق أهدافها المتمثلة بالاشباع الكفء لحاجات المستهلك ورغباته من 
المنتوجات باستخدام عنصر واحد فقط من عناصر التسويق المتعددة ويتكون المزيج 
التسويقن من أزبعة عفاصر الساسية وغ .المعروفة بك +*ظ4 وبغي: 
المنتوج 57001106 
8 السعر عع1م2 
© المكان (التوزيع) عع7512 
8 الترويج 2801201011 
ويضيف البعض عناصر أخرى اضافة لما تقدم وهى: 
8 الادلة المادية عع2مرءع2110 2155:5121 
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كما يوضح الشكل )١5(‏ المزيج التسويقى المضخم أو الموسع 
116 11211]1728 2ع216 ويستخدم هذا المزيج لتشكيل بعض الضغوط الاضافية 
فى الأوقات الصحيحة وبالكميات المناسبة لتجاوز المصاعب والعقبات الموضوعة 
أمام المنظمة في محاولتها لدخول الأسواق المربحة. 









1111173 


12001 
السلطة 

















1 ]نام 
زوزه ك4 
العلافات 
العامة 


001011 
أأء ندو 3 


شكل )١5(‏ 
المزيج التسويقى :”7 6 المضخم 





١١ 


عليه فان التسويق بوصفه وظيفة يتكون من مجموعة مترابطة من الفعاليات 
يشكل جوهرها المزيج التسويقي وكان اول من استخدم هذه التسمية .آ 20ادك5 
لإلثقة 110 في كتابه 71432286726216 82512»: ويعد هذا المزيج بمتابة الاستراتيجيات 
التي تتبعها الادارة لاشباع حاجات ورغبات المستهلكء كما ويعد هذا المزيج تشكيلة 
مؤثرة او داعمة لاستراتيجية التسويقء واذا ما اريد للمزيج التسويقي ان يكون اداة 
فاعلة ومؤثرة في تمكين المنظمة من تحقيق أهدافها فلابد من توافر بعض الصفات 

فيه أهمها: 

)١(‏ ان تكون عناصره مكملة لبعضها البعض. 

)١(‏ ان تكون تلك العناصر مترابطة ومتفاعلة فيما بينها. 

(*) ان تكون العناصر المذكورة متوازنة فيما بينها لتجنب الوقوع في خطأ ترجيح 
عنصر على آخر دون مبرر. 

(4) ان كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي هو مزيج بحد ذاته يتكون من 
عناصر متمق ةف فيكلا مزيج الترويج يتكون من عناصر متعددة منها الاعلان/ 
البيع الشخصي/ العلاقات العامة/ تنشيط المبيعات وهكذا الأمر لبقية عناصر 
المزيج التسويقى الأساسية. 

وعلى أساس ما تقدم يمكن تعريف المزيج التسويقي بأنه (خليط من الانشطة 


الرئيسة التي يتم من خلالها دراسة المنتوج بما يتناسب مع رغبات وحاجات 
المستهلك ثم دراسة وتحديد السعر المناسب والتنافسي لبيعهاء ثم الترويج له. ومن 
ثم توزيعه وايصاله الى المكان والزمان المناسبين ٠‏ من أجل اشباع حاجات 











تبدو فكرة المنتوج بسيطة للوهله الاولى عندما بستعرض الشخص الاشياء 
التى يستخدمها بصورة عامة فى حياته اليومية والمصممة أساسا لاشباع حاجة أو 
رغبة معينة بسبب كونه منتوجاً مادياً يسهل تمييزه الا ان الصعوبة تكمن في حالة 
كونه (المنتوج) على شكل خدمة أو فكرة أو قضية ماء لذا فان هناك اتجاهين 





كان نوعه الاصل فيه منفعته الجوهرية 8656856 0016© وهذا ما ينبغي ان 
تلاحظه المنظمة دون ان تغتر بمنتوجاتها وبخلاف ذلك فثمة قصر نظر تسويقي 
بهدا الجانب 1م7470 28ع74311 يقتضي المعالجة فالأاأصل في العلم ميقلا ليس 
فى كونه قلما بحد ذاته وانما فيما يوفره استعماله من منفعة الكتابة وهكذاء 
فالمنتوجات اذا ليست غايات بحد ذاتها بل هي وسائل للوصول الى تحقيق 
أهداف معينة وهي اشباع حاجات ورغبات المستهلك اذ لولا هذه الحاجات لما 


كانت هناك منتوجات؛» عليه ينبغى على المنظمة ان تدرك انها تقوم بتسويق 






المنظمة وزيادة النشاط التسويقي فيها من وجهة نظر المستهلك وهذا هو ا 
الشامل للمنتوج بوصفه تعبيرا عن العلاقات البشرية القائمة في المجتمعات 
المختلفة؛ والجدول )١١(‏ يوضح تطور تعريف المنتوج. 


جدول )١١(‏ تطور تعريف المنتوج 


7 0272 ونزء ل أذ 

















ط. الانجاز ولا سيما للمنتوجات الكبيرة كالسيارة وغيرها. 





ح. إنتاج الخدمات أقل ضررا أو تلويثا للبييئة مقارنة بالسلع المادية. 


(ثانيا) أنواع المنتوجات 

)١(‏ مادية وتشمل كافة المنتوجات التي تتم ملكيتها او حيازتها مهما كانت بساطتها 
او تعقيدها. 

)١(‏ خدمية وتشمل جوانب الخدمات الانسانية بأنواعها او المعتمدة بطبيعتها على 
الآلات او الادوات او تسهيلات التكنولوجياء ويدخل ضمن الخدمات الافكار 


والقضايا والمنظمات والاشخاص كونها تشترك فيما بينها بجوانب متشابهة كعدم 











التسويفي » وهناك عده أنواع من القرارات المتعلقة بالاضافة داخل خط المنتوجات 


و هذه القرارات شي ٠‏ 
)١(‏ التوسع النازل طعغءع+5 120212:20: وهو التوسع في خط المنتوجات عز 





في الخط لجذب فثئات السوق التي ترغب في ذلك. 





المنتتوجات عن طريق اضافة أشكال جديدة من المنتوجات الحالية لاشباع رغبات 
وحاجات المستهلكين وقدراتهم وأنماطهم الشرائية لمواجهة المنافسة واستغلال 
الطاقات الانتاجية والتسويقية العاطلة وهذا ما يعرف بقرار حشو الخط الانتاجي 
13 711111 1.126 كما يجب تطوير المنتوجات المختثلفة التي يتألف منها خط 
المنتوجات حتى لا تصبح منتوجات متقادمة وقد تقوم المنظمة بحذف بعض 
المنتوجات اذا تقادمت أو انخفضت ربحيتها أو انخفض الطلب عليها. 


(رابعا) مزيج المنتوجات 
وهو عبارة عن كافة المنتوجات التي تقدمها المنظمة لغرض البيع ويمثل كل 
التشكيلية الانتاجية المختلفة التي تقدمها المنظمة للمستفيد وهو ايضاً جميع 
المنتوجات التي تقوم منظمة ما بانتاجها وتسويقها ويمكن النظر الى مزيج 
المنتوجات من خلال ثلاثة خصائص أاساسية او ابعاد وهي: 
)١(‏ النطاق (الاتساع): ويعني عدد خطوط المنتوجات المختلفة في المنظمة. 
)١(‏ العمق: ويعني عدد المنتوجات التي تقدمها المنظمة في كل خط من خطوط 
المنتوجات. 
(*) التناسق: أو ارتباط مزيج المنتوجات أي مدى الترابط بين مختلف منتوجات 
الخطوط الانتاجية في المنظمة من حيث: الاستخدام/ متطلبات الانتاج/ التوزيع/ 
الاعلان/... 
ان زيادة واتساع نطاق مزيج المنتوجات من شأنه ان يؤدي الى تحقيق 
مزايا كبيرة في الاسواق الحالية للمنظمة نتيجة سمعتها وشهرتها الكبيرتين فيها بينما 
يؤدي زيادة عمق المزيج الى الحصول على تعامل أكبر عدد ممكن من المستهلكين 
لذين يختلفون في الرغبات والاحتياجات والاذواق. 
أما بالنسبة للتناسق والارتباط في مزيج المنتوجات فان المنظمة تستهدف 
من خلاله كسب سمعة عالية في مجال معين من مجالات الانتاج ويضيف البعض 
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ج. التقييم الاقتصادي للأفكار: من نواحي كلفها المادية والطلب المتوقع والقدرات 
الانتاجية والتوزيعية والسلع المنافسة. 

د. تطوير المنتوج: وهو التطوير الاولي واجراء الاختبارات المعملية عليه مع 
وضع التصورات حول وضعه الجديد. 

ه. اختبار المنتوج: بطرحه في سوق تجريبية في نطاق محدود ومحاولة الحصول 
على ردود أفعال المستهلكين ازائه. 





ويمكن القول ان النجاح في تقويم منتوج جديد يتطلب مجموعة من 
التفاعلات بين مختلف وظائف المنظمة وينبغي ان تباشر الادارة العليا في عملية 
تحقيق هذه التفاعلات المهمة والمعقدة وان هذا سيحقق الكفاءة والفاعلية لهذه العملية 
وسرعة اتمامها. كما ويلاحظ أهمية توخي التبسيط عند تصميم المنتوج للاستفادة 
من مزايا تقليل وقت تطوير المنتوج وتقليل نسبة التلف ووقت الانتاج ويرفع 
مستوى الجودة ويسهم في خفض الكلف والتسليم والاسرع بما يحقق الاسبقيات 
ولعل من أهم أسبياب فشل المنتو جَ الجديد 1211 غع11ل2:00 بتاع[1 01 1635012 
أ. فشل البحوث التسويقية وحكمها الخاطئ على احتياجات الأسواق والمستفيدين من 
المنتوجات. 
ب. المشاكل المرتبطة بضعف آداء ونوعية المنتوج أو تعقيده في الاستخدام. 











ج. سوء توقيت تقديم المنتوج. 

د. ارتفاع كلفة المنتوج الجديد عن مثيلاته في السوق. 

ه. عدم الحصول على ردود فعل واقعية من المستهلكين حول المنتوج في مرحلة 
اختباره. 

و. سوء تقدير ردود أفعال المنافسين. 








ب. تغييرات في (الجودة) وععضة :1115© وذلك بتغير المواد الداخلة في تركيبه 
المنتوج او تغير مستوى اداء الخدمة وتغيير الجودة يكون بزيادتها او تقليلها. 
ج. تغييرات في مظهر المنتوج وعع صو 55:16 لمراعاة جانب الحداتة “انممرء5100. : 





أقل ضررا بالبيئة وتكون نابعة من المسؤولية الاجتماعية للتسويق. 


البمببببب ببسييببابااب ب بصب يتك ١‏ ه1000 








5( أهمية تخطيط وتطوير المنتوج عع01422مندآ وستسمة21 أعنلوعم 
يرجع الاهتمام المتزايد بتخطيط وتطوير المنتوج لأسباب متعددة يمكن 





الشراء/ الانتاج/ لبيع) التوزيع.. 

1 تلاشي الظاهرة الاحتكارية في 5 تقديم المنتوجات والتوجه نحو تفضيلات 
الع قاين اي 
التي تحصل في أذواق المستهلكين. 


وتكمن قن لواو ناه لماو 000070 الأهداف المرجوة 





ب. تعزيز الموارد المالية والبشرية للمنظمة حيث يتوجب تقديم المنتوجات التي 
تنسجم وقدرات المنظمة وبما يساهم في تعزيز نقاط القوة فيها. 
ج. التقيد بالمسؤولية الاجتماعية وتجنب المنتوجات المتسمة بالخطورة على البيئة. 
د. تحقيق النمو في مبيعات المنظمة باضافة منتوجات جديدة او تحسين المنتوجات 
القائمة. 
ه. جوانب أخرى تنافسية مثل تنشيط مبيعات المنتوجات الراكدة والأخذ بفوائد 
التقنية الحديثة وتعزيز مركز المنتوج في السوق. 
وينبغي عدم إغفال خطورة عملية تخطيط المنتوج كونها ملفوفة بمخاطر 
الفشل وإمكانية تقليدها من المنافسين. 


0 


(؛) مستويات تخطيط المنتوج 1.8615 عهنصمة21 غع8:0011 
يؤشر 17201162 وجود خمسة مستويات لتخطيط المنتوج يمكن ايجازها 





المستوى الاول: المنفعة الجوهرية 0026562611 ويتم شراء المنتوج لأجلها. 
المستوى الثاني: المنتوج الاساسي 1ل 23516 وهو تجسيد للمنفعة الجوهرية. 
المستوى الثالث: المنثو جَ المتو شع 1 2060160 ويتمثل بمجموعة خصائص 





المستوى الخامس: المنتوج المحتمل :2:01 20163181 ويتضمن كافة الاضافات 
والتكميلية ليخرج المنتوج بعدها بشكله النهائي. 
(5) قرارات تكييف المنتوج للتصدير والخيارات الاستراتيجية 

ان قرار الدخول للأسواق الخارجية ينبغي الاعداد له بالتكامل من أول 
مراحل العمل في التخطيط والتطوير للمنتوج. كما ينبغي على المنظمة في هكذا 
حال ان تعمل على التخصص في مجال الانتاج للتصدير وعدم الاعتماد على وجود 
الفائض لديها من المنتوج اذ ان سياسة تصدير الفائض لديها قد يكون مصيرها 
الفشل لاحتمالية عدم توافقه (أي فائض المنتوج) مع حاجات ورغبات المستهلك في 





ويمكن تأشير خمسة استراتجيات لتكييف المنتوج في السوق الخارجية وذلك 
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ويمكن هنا تأشيز للفلاحظات الآتية حول الخيارات: المذكورة آنفا وحمبب 
تسلسلها بالشكل :)١17(‏ 

-١‏ عبارة عن استراتيجية امتداد لما متبع في السوق المحلية فتكون اذا بدون 
استثمارات اضافية للبحث والتطوير وتعد استراتيجية ناجحة مع منتوجات 
معروفة عالميا مثل بيبسي كولا. 

-١‏ تتطلب بعض الاستثمارات الاضافية لاجراء التعديلات اللازمة في 
الاساليب الترويجية. 

- برغم كونه خيارا يرفع الكلفة النهائية للمنتوج نتيجة بحوث التطوير الا 
ان العائد المتوقع سيكون أكبر من مثيله في حالة تقديم منتوج دون أي 

4 - وتسمى استراتيجية التعديل الثنائي وكمثال على ذلك تصدير السيارات 
لمناطق حار ة تتطلب تعديلا فى مواصفاتها وشكلها اضافة الى ان الترويج 
ينبغي ان يشير الى هذه الناحية.. وهي استراتيجية تمتاز بالكلفة العالية الا 
ان عوائدها المتوقعة أكبر. 

ه- ابتكار منتوج جديد مخصص للأسواق الخارجية وتهدف هذه الاستراتيجية 
الى زيادة ربحية المنظمة عبر اكتشاف فرص في أسواق لم يسبق الدخول 
اليها. 
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د. مرحلة الانحدار 51286 ©112ع102 
بكون فيها انخفاض المبيعات حادا وتمتاز هذه المرحلة بانخفاض مستوى 








8 تكلفة الوحدة الواحدة منخفضة تبعا لجدول الانتاج ومنحنى الخيرة. 


([-؛) استراتيجية الاختراق البطيء 11521011617 51011 















اللثْرَ الذي يؤدي الى تخفيض التكاليق الكلية. ويمكن تطبيق هذه 
في الحالات الآتية: 

* وجود سوق بحجم كبير. 

توافر وعي شبه كامل لدى المستهلكين حول المنتوج. 

: الماسية اندر عالية لني الممكيلكين المستينقين. 

٠‏ الاستراتيجية التسويقية حلة 


تسعى المنظمة في هذه المرحلة الى استخدام استراتجيات متعددة لاطالة 





ن حصتها السوقية؛ ولكن هذه التحسبات لا تأتي الا من خلال تكاليف اضافية. 
ج) الاستراتيجيات التسويقية في مرحلة الا 
ج-١)‏ استراتيجية تعديل 27 ق 51266807 711001520102 أعع211 1 













أ. لا يأخذ اتجاه المنتوج دائماً شكل المنحنى المعروف فقد لا يمر المنتوج أحيا 
بمرحلة النضوج برغم وصوله الى مرحلة التدهور انتقالا من مرحلة الدخول 








١ 








ب - " 


ج. ان المنظمات يمكن ان تؤثر في شكل المنحنى باتجاه النمو من خلال ابتكار او 
تعديل المنتوجات. 

د. تختلف طبيعة المنافسة التي تقترن بكل مرحلة من دورة الحياة باختلاف 
المنتوجات. 
ان المشكلة الاساسية مع اسلوب دورة حياة المنتوج كمؤشر لتطور الصناعة هو 





ال--333111111524))-_-_-ا )!جه 2 
ال سس سس 
2 كظثظةاةةت ااا 
مد ب شينف ال  ٍ‏ لل له مه 
مالالا 
#١١‏ للا ل لس 
ليامس | صما 00 
اسيشسلص-د- ا 
سس ساس سن سس الس 0 
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* معظم جهد 
الترويج يلتزم 
الجانب الاخلاقي. 
* الاعلان 
والتوزيع. 
* نقص في الطاقة 
* الاتجاه نحو 
الانتاج. 

الإنيآة نو 












* بعض الزيادة في 
الطاقة. * طاقة مثلى. 


ف زيادة استفرار 











الانتاج الواسع. 


لو يلة مع تقنيات 
* فنوات توزيع صوينكه مع 
مستفَة: ‏ * كلف 
بسبب التنوع في 


* قنوات توزيع 








* مبيعات واطئه 





يم | ٠" ١‏ ري ابابل اعبار 





ظ افا طبظ 


يفبغيا. 


+١11 1 0 
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الحضية سق 
* أهمية ان تكون 

* وقت سيء لتغيير 
السعر ولتغيير 
التصور عن 
النوعية. 

* الانشطة التسويقية 


شبىء أسادنى. 
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بإإسايقه اها | خيه| 4قكهة ؤمطخص ص إل لشم )جو دين ١‏ حا ا 00ل وابسا يمو 0اءممه 








: استراتيجيات إحلال المنتوج‎ )١( 
وتتكون بوضع علامة المنتج ليكون اكثر قبةلاً من قبول الزبون مقارنة‎ 
بالمنتجات المنافسة » وكذلك لتلبية المنتوج للحاجات المتعددة اما طرق التمكين‎ 








أ- اشباع اكثر حاجات ورغبات السوق. 
ب- تحديد التغيرات المفاضية في المبيعات. 
ج- جعل الزبائن اكثر اخلاصا للعلامات. 





ج- استرائيجية اعادة التمكين للاستخدامات الجديدة للمنتوج. 


تفدف الى : اطالة حياة المنتوج في ذهن الزبون ٠‏ وكذلك تصحيح الا عِ 
للدت التهية السابقة. 
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ج- سحب أحد العلامات في الامد البعيد ويتحول بدلا عنها احد العلامات الاخرى . 
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النتائج المتوقعة: 
'- زيادة في الحصة السوقية 
- زيادة المبيعات . 

ج- زيادة الارباح . 

د- زيادة النمو. 

(4) استراتيجية مدى (نطاق ) المنتوج: 

تمئل جهد المنظمة الاستراتيجي من خلال تعاملها مع المزيج التسويفي. 

وكذلك تتعلق برسالة الوحدة الاستراتيجية. 
وهنالك )١(‏ أنواع من هذه الإستراتيجية : 


أ- استراتيجية المنتوج المنفرد : وهي وجود منتج منفرد في السوق تعمل على 


- الادارة اكدر كفائة بسبب التركيز. 

ح لبيكبر اد الشركة بالمقادعة و المتاضة : 

أما مساوثها: 

- في حالة التقدم التكنلوجي يصبح المنتوج متقادم. 

- دائما تركز على الربحية وزيادة النمو 

ب - استراتيجية المنتجات المتعددة: 

وبهايتم عرض منتوجين أو اكثر بينهما علاقة اوبالعكس » وفيها تكون الخطوط 
الأتتاهية نتشائية بنقلا كيكنقات الطيب + لز بذ + اللدنة: ا 

هدفها : التخلص من مخاطرة التقادم. 

ج - استراتيجية نظام المنتوجات : 

ق المنطلبة قديع شياع جلي الزبون زاون التركيز يفيك على .بيع التقتوج د 


ذاته. 
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- وجوب تنويع الفعاليات في حالة محدودية الغرض الخاصة بالمنتوجات الحالية. 

- وجوب توفر الخبرة الحالية. 

- توفر الدعم الكافي للمنتوجات المقدمة. 

- التنبؤ بالتأثيرات المحتملة للتوزيع. 

النتائج المتوقعة : 

- ربحية أكبر 

- زيادة المبيعات. 

- زيادة الحصةالسوقية. 

- زيادة النمو. 

() استراتيجية القيمة السوقية : 

أهدافها : تحقيق الإشباع من خلال الاستجابة لحاجات الزبائن وانعكاس ذلك على 
زيادة المبيعات. 

متطلباتها : 
- المعرفة الدقيقة لما يتوقعه الزبون باتجاه قيمة وفوائد المنتوج . 

- تصميم برامج لمقابلة النوعية المطلوبة والخدمة والوقت المناسب للزبون. 

- تدريب العاملين المسؤولين عن خدمة توزيع المنتوج لما يتوقعه الزبون من 

















تعتبر القرارات المتعلقة بالسعر من القرارات الهامة في المنظمة وعلى 
الرغم من الدور المتزايد للعوامل اللاسعرية في معالجات التسويق الحديثة للمُسعار 
فان ادبيات التسويق تجمع تقريبا على خصوصية وأهمية السعر كونه العنصر 
الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يولد ايرادات بينما تؤثر باقي العناصر 
على التكاليف؛: كما يعد السعر من حيث تخطيطه وتنفيذه وتعديله ستراتيجيا أحد اهم 
القرارات التي تنفذها المنظمة؛ وتعُبر استراتيجية السعر عن فلسفة المنظمة عموما 
والادارة التسويقية خصوصا في اختيار منتوجاتها وتحديدها وكذلك الاسلوب المتبع 
لتعديل الأسعار كلما اقتضت الضرورة ذلك» ويلاحظ ان قرارات السعر لا تتأثر 
بظروف المنظمة الداخلية والتي تحدد في ضوئها التكاليف فحسب وانما تتأثر كذلك 
بقوى خارجية قد تستطيع المنظمة او لا تستطيع الحد من تأثيرها كقوى العرض 
والطلب واستراتيجيات المنافسين والمجهزين والموزعين وقرارات الدولة وأثرها 
في السيطرة على الاسعارء كما وتختلف وجهات النظر عن السعر ودوره في الحياة 
الاقتصادية باختلاف النظم الاقتصادية. 

وتتحدد الاسعار في الدول ذات الاقتصاد الحر من قبل المنظمات في ضوء 
السوق التنافسية» أما في الدول ذات الاقتصاد المخطط مركزيا (أو الدول 
الاشتراكية) فان السعر يتحدد ضمن تصور مركزي يخضع لاعتبارات اقتصادية 
واجتماعية وسياسية فيكون بذلك اداة تخطيطية وتنظيمية يتم اقرارها ليس في ظل 





الظروف التى تحكم السوق دائماء وانما في ضوء الاهداف المركزية المتعلقة 
بالمنتجين والمستهلكين وطبيعة المنتوجات» وعليه يمكن القول أن السعر وتحديده 
بعد من القرارات الصعبة والمعقدة نظرا لتعلقه بأهداف المنظمة الاستراتيجية 


ااصصسبببنبببنبببيبي ب بيببيبييجبجحجب2ًييحبيبحجبجظ ثبب اا 
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وبنوعية المنتوج وكلفته من جهة وبامكانات المستهلك ودخله من جهة أخرى لذلك 
نجد أن هناك أكثر من ادارة قد تهتم بالسعر وعملية التسعير في المنظمة وتسهم 
فيها في ضوء رؤيا شاملة من قبل الادارة العليا في المنظمة. 





(أولا) تعريف السعر 
يمكن القول ان السعر لا يمكن الاحاطة به تماما ما لم تتم مقارنته 
بمصطلحات اخرى مشابهة له في المعنى:» حيث نجد في النظرية الاقتصادية 
مصطلحات المنفعة / القيمة / السعر » وهي متقاربة فيما بينها وذات علاقة ببعضها 
البعض فالمنفعة 11111169 هي خاصية الوحدة التي تجعلها قادرة على اشباع الحاجة 
او تحقيق الرغبةء أما القيمة 721106 فهي المقياس الكمي لمساواة المنتوج 
بالمنتوجات الآخرى الجذابة في عملية التبادل. بينما السعر 2:06 هو القيمة 
موضحة بأحد وسائل النقد أو هو وصف القيمة النقدية للمنتوج وقد تكون قيمة 
سة بالنقود وانما كتعبير عن الشيء من حيث القيمة 





تشكل تقاس بيت 
المنفعة مع ويد اللي حتجاووكة ٠‏ النيوو 
21 211) 11262511160 








0 ,ع2210 
1004| 532011 
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انعكاس الاتفاقات المختلفة للمقايضات المختلفة 


" مقابل من المال الذي يلزم للحصول على المنتوج 
" القيمة المتبتة للمنتوج 

ما يدفعه المشتري للبائع 

" انعكاس لقيمة الشيء في مدة معينة 
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قسط التأمين نا تصرعم 


ضريبة السماح بجمع الاموال عنه1 
التبرع 85565512617214 

رسم خدمة التعليم 1101102 

المكافأة الفخرية للضيف :12تناأتة110201 
مقايل اشتراك وآ 

فدية 123115011 


المال المبتز 72211 ع[ء813 
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(ثالث) التسعير : 

يعني تحديد المنظمة لأسعار ما تقدمه من منتوجات وهو فن ترجمة قيمة 
المنتوج الى مقابل نقدي والتسعير هو القرار الذي يعني بالنسبة للمنظمة حصولها 
على عوائد لقاء ما تقدمه من منتوجات يقابله في الجانب الآخر ما يقدمه المستهلك 
من دخله للحصول على المنتوج لاشباع حاجاته ورغباته» فالتسعير هو عملية 
مستمرة تسعر بموجبها المنظمة منتوجاتها بما يضمن تحقيق حالة الاشباع للمستهلك 
من جهة » والاسهام بتحقيق أهداف المنظمة من جهة أخرى. 

فالتسعير اذا هو (عملية وضع السعر على المنتوج) وبدون عملية التسعير 
لا يصبح للسعر معنى. ويرى البعض ان الاهتمام بتحديد الاسعار يمتد الى ادارات 
أخرى غير ادارة التسويقء فالادارة المالية تهتم كثيرا بالتسعير كونها الجهة 
المسؤولة عن جوانب التمويل والايرادات والارباح وتغطية عناصر التكاليف 
المختلفة اضافة الى أهمية دراسة أثر تغيير السعر على نتائج الاعمال وموقف 
المنظمةء أما ادارة العمليات فهناك ارتباط بينها وبين السعر من ناحية تكاليف كل 
يقة من طرائق الانتاج وعناصره وكلف التحسينات في الجودة والتطوير 
والتصميم. 

فقرار التسعير يتطلب اذا تكاملا بين الوظائف المختلفة ذات العلاقة في 
المنظمة. ونظرا لأهميته فان البعض يخلص الى ان من الافضل ان يكون من 
مسؤولية الادارة العليا خاصة وان هذا القرار يتطلب رؤية تكاملية في النواحي 
القانونية والمالية والانتاجية والتسويقية داخل المنظمة » الا ان ادارة التسويق تلعب 
دورا هاما في التسعير خاصة في القيام بالدراسات المتعلقة بالتسعير كالأنواع 
المختلفة للخصم وتحديد الوقت الملائم لتغيير السعر وحماية الموزع من مخاطر 
تغير السعرء وبالنسبة لمؤيدي قرار التسعيرء باعتباره من مسؤولية الادارة العليا 
يبررون ذلك بكون التسعير من العمليات الصعبة والمعقدة في آن معا نظرا 
لارتباطه بدخل المستهلك ومقدرته الشرائية والتماشي مع المفهوم التسويقي الحديث 
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الذي يتطلب الانطلاق من امكانية المستهلك كنقطة البداية عند اتخاذ قرارات 
التسعير وفي كل الاحوال وأيا كانت الجهة المسؤولة عن التسعير فانه يعتمد على 
أهداف المنظمة العليا بالاساس نظرا لأن قراراته تحدد نتائج أعمال المنظمة أو 





)١(‏ مناطة بالادارة العليا للمنظمة او تكون من مسؤوليتها النهائية بالمصادقة على 
الاسعار المقترحة. 
(1) مناطة بادارة التسويق مع الالتزام بأهداف ومحددات الادارة العليا ويتطلب 





تواجه الادارة خاصة في حالة المنظمات التي تقدم منتوجات غير ملموسة 
(خدمات). وينبغي ان يسهم السعر المحدد لمنتوج ما بتحقيق أهداف المنظمة 
التسويقية بايصال منتوجها الى كافة المستهلكين الذين هم بحاجة للمنتوج بأقل 
التكاليف وبما يشبع حاجاتهم؛ عليه تتداخل أهمية السعر مع أهدافه ونظرا لتعلق 
السعر بجوانب التكاليف ومستوى ايرادات المنظمة وظروف المنافسة وامكانات 
المستهلكين و غير ذلك فان السعر يكتسب أهمية خاصة وعلى ادارة التسويق تفهم 
وجهات النظر النفسية اوه لأن هؤلاء سيعتمدون السعر وباصرار كمؤشر 
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ادراك المستهلك للنوعية يتأثر بشهرة المحل والاعلان...). فالسعر يعد بمثابة اداة 
مهمة للادارة في مواجهة المنافسين ويمتاز بمرونة وامكانية تغيير بسرعة وليس 
كحال المنتوج او التوزيع والمنظمة التي لا تتقن التسعير تواجه مشكلات كبيرة. 
وحيث ان سعر المنتوج يرتبط بتحقيق أهداف المنظمة عليه يتوجب ان لا يكون 
السعر أكبر من المعقول فينكمش أو أقل مما ينبغي فينخفض عائد المنظمة » ومن 
جانب آخر فان المستهلك يبحث عن السعر الذي يناسبه ويقارن الاسعار بين 
المنظمات للمفاضلة بينها في ضوء جودتها وحسب دخله. والسعر يبقى العنصر 
الوحيد في المزيج التسويقي الذي يولد ايرادات للمنظمة؛ ويكمن مفتاح التسويق في 
التسعير نظرا لكون سعر المنتوج هو المحدد الهام لطلب السوق على المنتوج 
وبالتالي فانه يؤثر على وضع المنظمة التنافسي؛ كما وان للسعر أهمية كبيرة على 


مستوى الاقتصاد ففي الاقتصاد الحر يكون السعر السوقي عبارة عن مكونات ما تم 
دفعه على عوامل الانتاج (الارض والعمل ورأس المال والادارة والمكائن). عليه 
فان السعر يكون هو المنظم الاساسي للنظام الاقتصادي لأن تأثيراته تحدد مواقع 
هذه العوامل الانتاجية» فالاجور العالية تجذب العمالة والفوائد العالية تجلب رأس 











التفاعلات التنافسية. 


و 


3 
4 رؤية المنظمة حول استراتيجية التغلغل في السوق. 


( 

( 

©) العناصر الاخرى للمزيج التسويقي. 

؟) تكاليف شراء المواد الاولية وتكاليف الانتاج. 
( 
) الد 


اصح 


النواحي القانونية بأخذ التشريعات والقوانين بالاعتبار عند تحديد الاسعار. 
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(ب) الربح > السعر - التكاليف (انتاج + تسويق + ادارية) 


عونا فإن العوامل المذكورة آنفا ل عوامل داخلية وأخرى خارجيةفي محيط 
بيئة المنظمة. 


ويمكن إجمال العوامل المؤثرة على قرارات التسعير بالشكل .)١8(‏ 





شكل )١18(‏ العوامل والقوى المؤثرة على قرارات التسعير 


(سابعا) المعلومات المطلوبة للتسعير وخطواته (اجراءاته): 
ينبغي الاهتمام باربعة عوامل ومراجعتها قبل وضع صياغة وتحديد السعر 
النهائي وهي: 
)١(‏ التكاليف: فالحقائق تؤكد ان التكاليف تحدد القدر الاكبر من الاسعار رغم 
نصائح الخبراء بأن لا تحدد الاسعار في ضوء التكاليف فقط. 











(4) الاهداف: يهدف جر الى تحقيق جملة 2 اسئتر اتيجية تتعلق بالجوانب 
التناقسية أنطلاقا من المستهلك وتضنب باتجاه تحقيق أهداف المنظمة. 

(5) تحليل إمكانية التميز بالمنتوج: يعتمد هذا التحطيل على المعلومات المتاحة عن 
القدرات الجوهرية التنافسية ونظام المعلومات الاستراتيجية بالتركيزن على 
منتوجات المنافسين. 

أما ما يتعلق بإجراءات (خطوات) التسعير فيمكن إجمالها بالآتي: 

)١(‏ انتقاء هدف التسعير والذي يعكس عادة أهداف البقاء/ الربح المالي الاقصى/ 
أقصى نمو في المبيعات/ أقصى قشط للأسواق/ النوعية المجهزة للمنتوج. 

(1) تحديد العوامل المؤثرة في السعر والتى أشرنا اليها آنفا سواء التي يمكن التحكم 
بها (المنتوجات؛ الكلفء المزيج التسويقي) وغير المتحكم بها (الطلب. 
المنافسة... الخ). 

(؟) تقدير الطلب على المنتوج. 

(4) توقع رد فعل المنافسين. 

(©) تعيين قطاع السوق المتوقع. 

(5) اختيار استراتيجية سعرية للوصول الى السوق المستهدف خاصة بالنسبة 
للمنتوجات الجديدة. 





وا تت 0 
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التكاليف: الا ان المنظمات تحاول الاعتماد على | 
لتحقيق هذا الهدف؛ ومن أهم الطرائق المتبعة لتسعير لويد المادية/ الخدمية) 
هي : 
)١(‏ التسعير على أساس الكلفة: وتشمل 
(أ) التسعير على أساس الربح المضاف ٠‏ ويعبر عنها بالمعادلة: 
السعر > كلفة الانتاج + مصاريف ادارية + هامش ربح. 

وتستلزم هذه الطريقة توفير معلومات دقيقة عن التكاليف المتغيرة 
لاستخراج نصيب الوحدة الواحدة منهاء وتمتاز هذه الطريقة في التسعير بأنها تكفل 
أسعارا متساوية في الصناعة الامر الذي يقلل المنافسة السعرية الى حدها الادنى مع 
شعور جميع الاطراف بأنه اسلوب عادل. 
(ب) التسعير بالهدف الربحي: حيث تحاول المنظمة ان تحدد السعر الذي د 
عائدا مخططا على اجمالي تكاليفها عند معدل تقديري لحجم المبيعات كأن تخطط 
المحظية نأدها مكحدة عار ها لكعاة: لها ندبية +867 ملا مخ أسل تار ها 
(؟) التسعير على اساس الطلب: 

ترتكز هذه الطريقة على مستوى الطلب بحيث ترفع الاسعار عندما يزداد 
الطلب وتخفض عند انخفاض الطلب وذلك لتغطية الربح برغم ثبات كلفة الوحدة في 
الحالتين. ومن أشكال هذا التسعيرء التسعير على اساس قدرة المستهلك/ التسعير 
على اساس نوعية المنتوج. 
(*) التسعير على اساس المنافسة: 

تحدد المنظمة أسعارها في ضوء أسعار منافسيها حيث تحاول المنظمة 
وضع متوسط سعر يطابق سعر الصناعة التي تنتمي لها في السوقء وهذا النوع من 
التسعير هو الاكثر شيوعا لعدة أسباب منها صعوبة حساب الكلفة لبعض المنتوجات 





نندفة فا 
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أو التصور بأن هناك مثيل لهذا السعر في السوق أو صعوبة معرفة رد فعل 
المستهلك والمنافسين في السوق حول تباين الاسعار. 





(ه) تسعير قطع الغيار للمنتوجات المعمرة أما بشكل مرتفع او منخفض. 
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(و) أسعار الشحن باضافة مبلغ معين على سعر المنتوج ويتوقف مهقدار ينا 
على بعد مكان وجود المستهلك عن المنتوج. 
(ز) الاسعار الرمزية: وتناسب فئات معينة ثرية. 
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والنمو في السوق والحصول على أكبر حصة ممكنة بالشكل الذي يؤدي الى زيادة 
الربحية في الأمد الطويل. من خلال استخدام الاسعار المنخفضة وتلائم هذه 
الاستراتيجية السوق ذا الحساسية العالية لنمو الاسعار ولاستغلال الانتاج وفق 


حدداإخذنى 








وينظر الى قيادة لين دائما د انها طريقة لترسيخ السياسات السعرية 
بهدف التغلغل وتتجنب المشاكل المؤدية الى حروب الاسعارء والهدف من هذه 
الاستراتيجية السيطرة على الاسعار ضمن الصناعة للمحافظة على مركز المنظمة 
القيادي بوضع الحواجز امام الداخلين الجدد وتنجح هذه الاستراتيجية في الاسواق 








لسمعر لو غ91 0 [-ع ززار) 
1 نَ أت تبجبة أ أ أحد 10167 
.8 








للمنافسة» مثال ذلك إيجار القنوات الاعلامية للبث التلفازي. 
(ه) استراتيجية التنسعير في مرحلة النتضوج السوقي 





11231111: 5386 01121115 51121687 

من المهم متابعة الاداء السوقي للمنتوج الجديد في انتقاله من مرحلة لأخرى 

من مراحل حياته؛ وفي مرحلة النضوج يكون من المفضل سرعة تخفيض السعر 

بمجرد ظهور بوادر التدهور للمنتوج في موقفه السوقي؛» ومن مؤشرات التدهور في 

هذه الحالة: ضعف معدل تفضيل المنتوج بالمقارنة مع العلامات المنافسة/ ضيق 
الفروق المادية بين المنتوجات نظرا لتنميطها/ الانحسار السوقي. 





ال ابلال(جرججوروومم 1 ذه 





بلس سسببببب ‏ سه ابه 
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جدول )١15(‏ تطور تعريف التوزيع 

الو + 
الخمسينات مجموعة متداخلة ومترابطة من المنظمات يتحرك من خلالها 
4 ,10115012 تدفق أو أكثر من التدفقات التسويقية لغرض الاستفادة من فرص 
وظيفة رئيسة للتسويق تهدف الى ايصال المنتوجات الى 
المستهلك الاخير أو المشتري الصناعي من خلال منافد أو 
قنوات او مسالك التوزيع. 
عدد من المنظمات او الجهات او الافراد ينجزون الوظائف 
التسويقية اللازمة لتحريك المنتوجات (المادية/ الخدمية) الى 
المكان الملائم وفي الوقت الملائم. 
مجموعة من النشاطات المتكاملة الهادفة الى ادارة نقل المنتوج 
من المنظمة الى السوق عبر القناة التسويقيه. 
الشماع وآخرون/ | تتابع المنافذ التي تحقق انسيابية المنتوجات وتدفقها من مراكز 
ءلم ة ١‏ الانتاج الى مراكز الاستهلاك. 
الشنواني/ ١5/8‏ الطريق الذي يأخذه المنتوج لكي يصل من المنتج الى المستهلك 


4 02 عقن 6 


5 ,اأعنا اجراء لايصال المنتوج من المنتج الى المشتري في الوقت 

سالم/ هم ١‏ المزيجح الذي تختاره المنظمة في اختيارها للكناة أو القنوات التى 
تدفع فيها منتوجاتها لتصل الى المستفيد في المكان والزمان 

المساعد/ /ام 8 ١‏ عملية ايصال المنتوجات الى المستهللك أو المستعمل باستخدام 
منفذ توزيعي في الزمان والمكان المناسبين وسواء كان المنتوج 
ملموسا ام غير ملموس. 









الستيدات 
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السبعينات 
8 10111 


الثمانينات 
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له دورا تكامليا ضمن الاستراتيجية التسويقية» فالتوزيع يزود المنظمة بالوسيلة 
التي تمكنها من تنفيذ ستراتيجيتها التسويقية من خلال تحديد كيفية الوصول الى 
الاسواق المستهدفة اضافة الى انه يربط المنظمة بالمستهلكين. وتظهر أهمية 
استراتيجية التوزيع من خلال تأثيرها على باقي عناصر المزيج التسويقي من جهة 
ومن جهة أخرى يحقق عنصري المنفعة المكانية والزمانية للمنتوج ويؤثر على 
مستوى الارباح والمبيعات نظرا لاسهامه في التأثير على الكلف وتشير بعض 








)١(‏ التوسع في تقديم المنتوجات بايصالها الى سوق جديدة. 

)١(‏ تحسين المنظمة لسوق منتوجاتها عن طريق زيادة عدد منافذ التوزيع. 

(؟) رفع كفاءة نظام التوزيع بامداده بالافكار والمعلومات الى الامام والى الخلف. 

[4) تسقيق الأتصال. الكفوم والفعال “بين المنظمة وأعتضاء. القناة. التوؤوضة 
والمستهلكين. 

(6) تنمية البحث والتطوير وزيادة فاعلية المفاوضة من خلال معرفة ما يريده 
المستهلك. 

(1) نقل وخزن المنتوج والمشاركة في تحمل المخاطر. 

(10) توفير المنتوج في الزمان والمكان المناسبين للمستهلك. 

)8( توفير الدعم من خلال الادارة الجيدة لقناة التوزيع حصن وصول السلع 
والخدمات للمستهلكين والمستفيدين. 

(9) نقل الملكية من المنتج للمستهلك أو لأعضاء قناة التوزيع. 


(رابعا) قنوات التوزيع 

تطورت قنوات التوزيع نتيجة التطورات في البيئة التسويقية كتزايد 
احتياجات المستهلك والتقدم التكنولوجي والابتكارات التي أدت جميعها الى تحسين 
المشترين والبائعين وتمد الجسور بينهما زمانا ومكاناء وسنحاول فيما يأتي 
استعراض أبرز الأبعاد ذات العلاقة بقنوات التوزيع: 
1( أنواع منافذ التوزيع: 

ويمكن تقسيم قنوات الى نوعين أساسيين هما: 








١.15 





طريق فروع المنظمة او المعارض او باعة التجزئة او رجال البيع وهذه الطريقة 
أكثر ملاءمة في حالة: كون المنتوج أكثر تعرضا للتلف كالألبان أو بسبب ارتفاع 
قيمة المنتوجأو المستوى الفني العالي في تركيبة المنتوج» وأهم المنافذ المباشرة: 
الطواف بالمنازل/ التوزيع بالبريد/ التوزيع الآلي. 
(ب) منافذ التوزيع غير المباشرة: 

يتم الاعتماد في هذا النوع من التوزيع على الوسطاء في توزيع المنتوجات 
كباعة الجملة والتجزئة والوكلاء والسماسرة وقد يقوم هؤلاء بالاتصال بالمستهلكين 
وتقديم ما يحتاجونه من منتوجات لاشباع حاجاتهم ورغباتهم» وأهم منافذ التوزيع 
غير المباشر تتمثل ب: 











اا سس الس اجاج يي د عسي ١‏ مسا ا ا ا اا ل يووا كول 8 عم > ا ا تم ص حب 5 0 3 


(ج) المسهلون 72361118055 ويتركز عملهم بتسهيل عملية توزيع المنتوج عليه فهم 
لاا يمنتلكون المنتوج ولا يفاوضون عليه ومثال ذلك وكالات الاعلان. 

ان اعتماد المنظمة على هؤلاء الوسطاء من شأنه تحقيق مزايا للمنظمة منها 

تخلصها من اعباء قيامها بتوزيع منتوجاتها بنفسها والتفرغ لعمليات الانتاج 





أو أعضاء قناة التوزيع أكثر اهتماما بأهتمامهم بأهدافهم قصيرة الاجل. 
(9) تنظيم قنوات التوزيع: 
يمكن تقسيم التوزيع تنظيميا كالآتي: 
(أ) نظم التوزيع التقليدية: 
وتضم المنتجين وتجار الجملة وتجار التجزئة ويعملون بشكل مستقل عن 
بعضهم البعض. 
(ب) نظم التوزيع العمودية: 
وتضم المنتج وتاجر الجملة والتجزئة لكن يعملون بشكل موحد ومتكامل 
ويدار من قبل أحد أعضاء النظام كالمنتج او الموزع. ويمتاز هذا النظام بتقليل 
الكلف والصراعات بين أعضاء القناة ويزيد من خبرتهم وعدم تكرارية أعمالهم 
وزيادة قوة التفاوضء ويمكن ان تضم قناة التوزيع العمودية ثلاثة أنماط هي: 
5 نظام التوزيع العمودي المشترك» ويتضمن مراحل الانتاج والتوزيع تحت 
ملكية واحدة. 
نظام التوزيع العمودي التعاقدي؛ ويتضمن قيام منظمات مستقلة ترتبط فيما 
بينها بعقود مستقلة وتنسق برامجها للحصول على منافع اقتصادية بشكل 
أفضل مما لو عملت بصورة مستقلة وهناك ثلاثة أنواع من هذه الانظمة 
التعاقدية (سلسلة متاجر الجملة الاختيارية/ سلسلة متاجر الجملة التعاونية/ 
المنظمات التجارية). 








القيام بها لوحدها بنفس الكفاءة او الكلفة. 
(4؛) محددات اختيار منافذ التوزيع: 
يمكن إجمال أهم هذه المحددات (العوامل) المؤثرة في اختيار قنوات 
التوزيع كالاتي: 
أ- العوامل المتعلقة بالمستهلك: طبيعة المستهلك/ مكان المستهلك. 
ب- العوامل المتعلقة بالسوق: حجم السوق/ تركيزه الجغرافي/ حجم الطلب/ 
المنافسة. 
ج- العوامل المتعلقة بالمنتوج: مكان المنتوج/ القابلية للتلف والكساد/ قيمة الوحدة 
من المنتوج/ حجم ووزن المنتوج/ الطبيعة الفنية للمنتوج. 
د- العوامل المتعلقة بالمنظمة: حجم المنظمة/ السمعة/ الخبرة والقدرة الادارية. 
(©) تقييم بدائل قنوات التوزيع: 
تلجأ المنظمة الى هذا الاجراء عند المفاضلة بين قنوات التوزيع لاختيار 
أفضلها وذلك بالاعتماد على بعض المعايير وهي: 
(أ) المعيار الاقتصادي: ويستخدم في ذلك جملة طرائق كنقطة التعادل م6 لهء8 
4ذهطللمفاضلة بين بديلين» أو تحديد أي القنوات أفضل من حيث العائد على 
الاستثمار المرتبط بالقناة التي سيتم اختيارها وذلك وفق المعادلة: 











المبيعات المتوقعة للقناة - الكلفة المتوقعة للقناة 
العائد على الاستثمار - 





الكلفة المتوقعة للقناة 
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أ. استراتيجية الدفع «ع:52: دونام باستخدام الوسطاء في تحفيز الطلب وتسمى 
استراتيجية الدفع لآن اب اجن مالس عن عت 0 اترزيج أبنولي 





ب. استراتيجية الجذب #رعه558:6 211: وفيها يتم التأثير على المستهلك من خارج 
نظام التوزيع بجذبه للشراء من خلال الاعلان وأساليب الترويج وتنشيط 
المبيعات كالجوائز وتشكيل الولاء للمنتوج. 











)١(‏ استراتيجيات تعديل (تكييف يف) قناة التوزيع: وتشمل 
أ. استراتيجية التوسع 7 -وزأوصةم<2 : عندما تقرر المنظمة زيادة كتافة 


التغطية بالتوزيع مباشرة الى تجار التجزئة. 
ب. استر اتبجية السيطرة والتطوير ج5626 2624مه1ء1067 111511012وع4: عندما 





ج. استراتيجية الثبات: و5626 ع95:251 : وذلك بتثبيت (ابقاء) شبكات التوزيع 
الوقية عند اع غبي: البنظية عير سوا فى كثافة التوزيع أو نوغ 





فشله في زيادة المبيعات. 





الانتقائي روسب عن عدد عن الوسطاء القورضن: أؤوادة للسوظزة على 
الاسعار ولا سيما وانه يمكن تقليل درجة التغطية من خلال التغيير في قنوات 
التوزيع بتقليل عدد الموزعين والانتقال لنظام التوزيع المطلق بهدف ضمان 
ان يبذل الوسيط او الموزع جهودا طيبة مع المستهلك والمنظمة. 
(") استراتيجيات مجال (نطاق) التوزيع 5ءذعء50226 عم560 دمغ)ناط1وزط: 
يقصد بها تحديد مدى المستهلكين المستهدفين بالمنتوج من قبل المنظمة أي 
مدى التغطية التي يوفرها نظام التوزيع للسوق او المنطقة الجغرافية وكذلك كثافة 








عملية التوزيع في المنطقة أو الجزء السوقي الذي يتم اختياره » وتعتمد على 
امكانية توفير المنتوج وعرضه بشكل كاف لاشباع حاجات ورغبات المستهلكين ٠‏ 
كما وان عرض المنتوج بأكثر مما تتطلبه عملية التغطية المناسبة يؤدي الى زيادة 
تكاليف التوزيع المرتبطة بالتغطية الأوسع للمستهلكين» ومن أبرز أنواع هذه 
الاستراتيجى الاتى: 
. استراتيجية التوزيع المكنف>- ج5026 5111052 اذل 12162517 

تتطلب تغطية شاملة للسوق وتخص المنتوجات الميسرة وعرضها من خلال 
أكبر عدد ممكن من منافذ التوزيع. 
ب. استراتيجية التوزيع الانتقائي 562627 015051611102 56160617 

يتم استخدام عدد محدود من الوسطاء لغرض توزيع المنتوجات » وتستخدم 
بشكل عام في منتوجات التسويق المعمرة وكذلك المنتوجات الخاصة. 
ج. استراتيجية التوزيع المطلق (الوحيد) 5267 105ناط1ماد1ل 1م5128 

وذلك باختيار أحد الموزعين وتوكيله بتوزيع المنتوج في سوق محددة أو 
منطقة معينة وتستخدم هذه الاستراتيجية من قبل المنظمة لغرض السيطرة على 
الاسعار او الخدمات المقدمة من خلال القناة التوزيعية. 
(؛) استراتيجية فنوات التوزيع المتعددة جع:52 اءعصسعطء-16م 31116 : 





ومختلفة بتوزيع نفس المنتوج لزيادة حجم المبيعات. ومن مزايا هذه الاستر اتيجية 
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توفير خدمات وأسعار مختلفة وقاعدة سوقية عريضة وزيادة المبيعات» لكنها 





تؤدي الى انخفاض في مستوى نوعية الخدمات المقدمة وتراجعا في الربح على 
المدى البعيد مع مشكلات الرقابة. 
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() استراتيجية رقابة قناة التوزيع :ج5426 14:0[1ه0©-1ءصسوط© 

تهدف هذه الاستراتيجية الى زيادة مستوى الرقابة على هيكل التوزيع 
وتقديم الأنشطة المؤداة بشكل ضعيف والاستفادة من منحنى الخبرة والتعلم 
علاتناء 16352128 في زيادة فاعلية الكلفة و ذلك بمتابعة أعمال الوسطاء وتعزيز 
الرقابة عليهم من خلال برمجة أنشطة التوزيع بشكل مركزي وينجم عن ذلك 
تحقيق اقتصاديات الحجم في التوزيع وزيادة قدرة المنظمة في التأثير على أسواقها 
وكنتيجة لذلك زيادة أرباحها. 





)1) استراتيجية ادارة التعارض :جع5):2 انع تدعع 2 م1-12ء111ددهن)-اء سقط 
تنطلق من نظرية القوة والصراع ٠‏ فالتوزيع كنظام هو تفاعل أعضاء القناة 
تجمع بينهم أهدافا مشتركة؛ لكن هذا لا يمنع من وجود غايات مختلفة تخص كل 
طرف في التعامل الذي قد يبحث عن أهدافه قصيرة الأجل في حين تسعى المنظمة 
لتحقيق أهدافها طويلة الاجل عليه فان هذه الاستراتيجية تطرح لمعالجة التعارض 
بين الوسطاء (تجار/ وكلاء/ رجال بيع/ سماسرة) فيما بينهم من جهة أو فيما بينهم 
والمنظمة من جهة أخرى بما يجعلهم ينسقون أعمالهم لتحقيق أهدافهم المشتركة من 
خلال الاتفاق الذي يشيع الرضا ؛ فتطبيق هذه الاستراتيجية من شأنه ازالة العقبات 
التي قد تعرقل عمل التوزيع وفوائدها تعم المنظمة والوسطاء ٠‏ برغم تحميلها 
المنظمة لنفقات اضافية في الوقت الحالي لكن فوائدها المستقبلية تكون أكبر. 





(سادسا) التوزيع في الخدمات 

يعد التوزيع من النشاطات الترويجية المهمة في مجال الخدمات اذ تتأثر 
فيها عملية اختيار قنوات التوزيع» وبشكل خاص يتم التأكيد على فتح قنوات 
مباشرة بين البائع والمستهلك كما هو الحال في مجالات الطب/ النقل/ الفنادق. 
ومن أبرز طرائق توزيع الخدمات هي طريقة التوزيع المباشر باعتبار أن أغلب 
الخدمات (تقدم) وتستهلك (ينتفع بها) في الوقت ذاته. 
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(أولا) تعريف الترويج 

يعرف الترويج بانه ا (مباشر/ غير مباشر) بالمستهلك لتعريفه 
بمنتوج المنظمة ومحاولة اقناعه بانه يحقق حاجاته ورغباته وحمايته من الاستغلال: 
والجدول )١7(‏ يبين بعضا من التعريفات الخاصة بالترويج وحسب تعاقبها 
التاريخي وارتباطا بتطور فلسفة التسويق 














جدول )١7(‏ تطور تعريف الترويج 
التعريف ظ 
توجيه المستهلك واقناعه وحثه بالحصول على المنتوجات التي من ' 
شأنها ان تعيده الى حالته الطبيعية وحمايته من احتمال تعرضه ا 
لأي مؤثر يغير من طبيعته وسلوكه. 
الثمانينات - |الاتصال بالآخرين وتعريفهم بالمنتوج وحثهم للحصول عليه ا 
4 54871408 | لتنشيط الطلب وزيادة المبيعات وتحقيق الربح للمنظمة او مبرر 
وجودهأ وذلك من خلال وسائل الاتصال. 
مجموعة الانشطة (بيع شخصي/ اعلان/ علاقات عامة/ وسائل 
اخرى لتنشيط المبيعات) اللازمة لعقد الصفقات الفعالة المصممة 
لبلوغ أهداف المنظمة. 
نشاط اتصال يستهدف تعريف المجتمع بالمنتوج. 
الترويج عملية اتصال تستهدف التغلب على جهل المستهلك 
المحتمل ومحاولة التغلب على تراخيه باغرائه بالشراء. 
المساعد/ 1١9417‏ أكل صور الاتصال المتاحة لدى مقدم المنتوج والموجهة نحو 
السوق والتي يتمثل دورها في الاقناع» فهو عملية اتصال مباشر 
او غير مباشر موجهة الى المستهلكين الحاليين والمرتقبين كما قد 
يكون موجها الى جماعات اخرى لايجاد مناخ ملاثم لتنمية وتدعم 





4 رطءع 1,2 







5 1[[ع1]311 


١9/85 عبدالفتام/‎ 










مركز المنظمة. 
قناة الاتضال ريت المتظمة + الريثة المحيظة بها 





التسعينات تنسيق جميع جهود المنظمة ذات العلاقة ببناء قنوات من 

556 المعلومات ومستويات مرغوب فيها من الاقناع لغرض بيع 
المنتوج. 

الانشطة كافة الهادفة للاتصال بالجمهور بهدف جذبهم او 

المحافظة عليهم ويمارس من قبل المنظمة ذاتها او من ينوب عنها 












١59565 سعيد/‎ 








511 





[اتجر/ وسط/يكله هك 0000| 
العبدلي والعلاق/ | مجموعة الاعمال التي يقوم بها نشاط التسويق من أجل زيادة قدرة 
١‏ المنظمة على بيع وتصريف منتوجاتها او خدماتها ومنافسة 
المنظمات الاخرى في السوق والحصول على أكبر حصة فيه من 

خلال اسلوب الاتصال الجذاب الذي يحث المستهلك على الشراء 





تكمن أهمية الترويج في محورين اساسيين: 
)1( المعلومات لكل من المنظمة والجمهور 
)١(‏ تحريك الطلب (المبيعات) 
ويمكخن ار أهمبة لترويج وفقا للآتي: 
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تؤثر احيانا عوامل وقوى من خارج المنظمة في اهداف الترويج ويمكن هنا ايجاز 

اهداف الترويج بالاتي: 

)١(‏ التوسع في تقديم المنتوجات: كهدف مرحلي لخدمة المستهلك في الامد البعيد. 

(؟) تدعيم ما تقدمه المنظمة من منتوجات للمحافظة على سوقها. 

(*) التركيز على السوق لايصال ارشادات المنظمة وافكارها المهمة كتعريف 
الجمهور بكيفية الحصول على المنتوج واستخدامه ومنافعه. 


(رابعا) المزيج الترويجي 

من المهم للمنظمة تحديد عناصر الترويج التي سيتم استخدامهاء ويمكن 
ايجاز هذه العناصر (المعروفة بالمزيج الترويجي) بالاتي: 
)١(‏ الاعلان ع سزونامء 07 : 

يمثل أي رسالة مدفوعة الثمن بواسطة وسائل الاتصال المعروفة» فهو اذا 
وسيلة اتصال غير شخصي وغير مباشر لا تحتاج الى توفير اعداد كبيرة من 
الافراد كما هو الحال مع الببيع الشخصيء فالاعلان يتضمن رسائل نمطية الى عدد 
كبير من الافراد ويهدف الى تزويد الجمهور بفكرة ما او ارشاد عن منتوج ما 
للتأثير عليهم واقناعهم بالشراء مع الافصاح عن شخصية المعلن» ويأمل المعلن 
زيادة المبيعات دون اللجوء الى تخفيض تمن المنتوج وقد يكون المردود من 
الاعلان لحظيا عاجلاً او آجلا بعد حين والاعلان يبقى دائما هو الطريق الاقصر 
بين المنتج والمستهلك؛. وأحد الأشكال الرئيسة لترويج المبيعات. 
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)ل حادب مسد سسصسلفبفلل- وسل-مه 0 


والاعلان هو أي شكل مدفوع من العرض والترويج اللاشخصيين للأفكار 
او الخدمات او المنتوجات المادية من قبل ممول محدد والاعلان لا تستخدمه فقط 
المنظمات الهادفة الى الربح وانما غير الهادفة للربح ايضا كالمتاحف والوكالات 
الحكومية لأيضال الرسائكل للمباشزة الى الجمهوز المستهدف:. 





بعدا انسانيا الى علاقة المنظمة بالمستهلك. ويعد البيع الشخصي واحدا من اقدم 
الحرف في التاريخ؛ والعاملين فيه يطلق عليهم: رجال البيع/ ممثلي الوكلاء/ مدراء 
المناطق/ ممثلى التسويق. ويعرف البيع الشخصي بانه عملية اتصال مباشر 
بالمستهلك لتعريفه بالمنتوج واقناعه بالشراء » ويعرف ايضاً يانه التقديم الشخصي 





(*) تنشيط المبيعات 16ادءءس1 و5216 : 

تشمل مجموعة الوسائل التي تستخدم لغرض الترويج ولا تدخل ضمن 
الوسائل الاعلانية الرئيسة» وأهم اساليب التنشيط الهدايا الترويجية والتذكارية 
والعينات ونوافذ العرض الخارجية والترتيب الداخلي للمتجر والتنزيلات والمعارض 
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صورة اعلامية ذات خصائص غير تجارية فهو اذا عملية اتصال غير مباشرة 
وغير شخصية. 


(ه) العلاقات العامة 126191025 ءز[طانم: 





الجماهير والمستهلكين وتنفيذ البرامج العملية التي تقود الى كسب رضاههم"'. وشهي 
تعتمد ادوات كثيرة لاداء وظيفتها بما ينسجم مع الاهداف التسويقية كالنشر 
والانشطة الاجتماعية والبرامج الاذاعية والتلفازية وغيرها. وعليه فالعلاقات العامة 











ل 2120 عيبم 6د 5 اا ربب ...ل _تتا7اااال77بب ب 022222333337777 


ويشار الى أنه اصبح التحول الان في المنظمات من مفهوم العلاقات العامة 
8 العلدقات العامة للتسويق 26131025 21511 عضناء742:1 والمعروفة اختصارا 
ب 24.2.2 انطلاقا من أهميتها الكبيرة كنشاط يعنى بمد الجسور مع المجتمع. 
(5) التسويق المباشر ع صمناءعء!ط[: 3512 )4عء«زر]1 
يمل أحدى ادوات المزيج الترويجي التي تعتمد الاعلان عن عرض محدد 
لفئة معينة من المستهلكين يتوقع منهم استجابة فورية يمكن قياسها بدقة» ويستخدم 
القسويق المباشر باستخدام ادوات او وسائل الانتشار الواسع والمحدودء ويتميز هذا 
التسويق بتوجهه الى شخص محدد تصاغ له الرسالة بما يتفق وحاجاته اضافة الى 
السرعة العالية في ايصال عن المطلوبة للشخص المقصود مع القدرة على 
تعديل الرسالة الترويجية بما يتفق وحاجات المستهلك المقصودء. ويتطلب التسويق 
المباشر قاعدة بيانات توفر جميع المعلومات الضرورية عن المستهلك المتوجه له 
مع تحديتها باستمرار فالتسويق المباشر هو محاولة تعزيز علاقة التفاهم بين 
المنظمة والمستهلك (أو الوسيط المتوجه له) ويتم استخدام البريد او الهاتف خاصة. 





(خامسا) تقييم نتائج الترويج: 

يعتبر تقييم نتائج الترويج امر جوهريء وتستطيع المنظمات استخدام ثلاث 
طرائق لقياس فاعلية ترويج المبيعات يمكن ايجازها بالآتى: 
(0) مخارنة عبطت ها قل الترريع مع بيانات مبينات ما بعد الأرريج ديك رز 








وهل استفادوا منه ومدى تأثيره في سلوكهم ٠‏ وتجربة المستهلك مع المنتوج. 
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() متابعة تأثير الحوافز المنشطة ويمكن استخدام بيانات المسح لتتبع فيما اذا 
دفعت الكوبونات والمحفزات أشخاصا أكثر لشراء المنتوج وكذلك بمراجعة 
بيانات الايرادات لعامين متتابعين. 
ويشير 704165 الى انه يتوقف على الادارة مسألة التخلص من الزيادة في 
التكاليف والمشاكل الاخرى المحتملة فالترويج يمكن ان يخفض معدل الولاء 
للمنظمة وللمنتوج على الامد البعيد بالنسبة لأنواع المستهلكين الميالين نحو 
الصفقات أكثر من الاعلان؛ كما وان الترويج قد يكون مكلفا أكثر مما يبدو اذا كان 
موزعا على المستهلكين الخطأ الميالين لمنتوجات أخرى منافسة؛ كما ان هناك 
كلف قوى البيع والاعلان؛ وأخيرا فان الترويج قد يثير غضب باعة المفرد 
المعتمدين على تنويعة منتوجات المنافسين وقد يطالب هؤلاء بحسومات اضافية أو 
يرفضون التعاون مع الترويج. 








(سادسا) العوامل المؤثرة في استراتيجية المزيج الترويجي 
يمكن ايجازها بالاتي: ظ 
)١(‏ حجم الميزانية: تتعلق بحجم الاموال الموفرة والمخصصة للأنشطة الترويجية 








رشغيط الديمات بذلاً من الاعالت. 








تعنى استراتيجية الترويج بتشكيل حالة من التنسيق للجهود المبذولة من قبل 
المنظمة التى تستهدف جماعة معيئة من المستهلكين وفقا لأهداف استراتيجية 
التسويق التي ترغب بتحقيقها المنظمة ويمكن ايجاز ومن أبرز هذه الاستراتيجيات 
قبي 
)١(‏ استراتيجيات الدفع والجذب؛ وتشمل: 
0( استراتيجية الدفع ج5026 ادن : 

تقوم بموجبها المنظمة بالتركيز على الوسائل الترويجية (بيع شخصي/ 
اعلان/... الخ) باتجاه تجار الجملة خاصة ودفعهم الى توجيه حملاتهم الترويجية 

رَنَهَ وهؤلاء يقومون بتوجيه جهدهم البيعي الى المستهلكين 

لح < لتجار التجزئة؛ فالدفع اذا هو اشتراك 
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تعتمد بموجبها المنظمة الاسلوب المكثف في الاقناع من خلال وتعريف 
المستهلكين بالمنافع الحقيقية لمنتوجاتها. 
(ب) استراتيجية الايحاء (جمء:52 5015:5611 


سن صسي 





- فهم حالة المنتوج في السوق بالعلاقة لأنواع الترويج المختلفة . 
- فهم الاستجابة التنافسية للترويج. 
النتائج المتوقعة : توزيع المبالغ المناسبة للمهمات الترويجية لتحقيق الأهداف 
(؛) استراتيجية المزيج الترويجي :- 
التعريف : تحديد المكونات للمزيج الترويجي المختلفة. 
الهدف : تكوين خليط متماسك متكامل من الأنواع الثلاثة. 
المتطليات : 
- العوامل المتعلقة بالمنتوج (طبيعة المنتوج ٠‏ مبلغ شراء المنتوج ...). 
- عوامل السوق ( الطلب في السوق » كثافة المنافسة » الحصة السوقية ...). 
- العوامل المتعلقة بالزبائن : ( المستهلك النهائي » المستخدم الصناعي ؛ عدد 
الزبائق .+ 
- العوامل المتعلقة بالميزانية : ( مصادر مالية » الرؤية الترويجية التقليدية .).٠..‏ 
- العوامل المتعلقة بالمزيج التسويقي ( السعر مقارن بالنوعية » المدى الجغرافي 
للسوق ...). 
- العو امل البيئية. 
النتائج : تأخذ الأنواع الثلاثة للترويج أدوارا بأفضل طريقة اتصال توفرها. 
(5) استراتيجية اختيار وسائل الإعلان : 
التعريف : اختيار قنوات الاتصال مثل الجرائد ؛ المجلات ؛» التلفزيون... 
الهدف : نقل الزبائن من حالة عدم الإدراك إلى حالة إدراك المنتوج أو الخدمة 
بحيث يقوم أخيرا بفعل الشراء. 
المتطليات : 
- ربط أهداف اختيار وسائل الإعلان بأهداف كل من المنتوج و السوق. 
-التحفيز المالي وغير المالى . 
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- محفظة تعويضية مناسبة . 

- تحديد معايير تقويمية. 

- توزيع مناسب لمناطق البيع والسيطرة على الأنشطة. 

- يفترض أن تتضمن الوسائل المختارة طريقة مميزة لترويج المنتوج أو الخدمة. 
- خطة الوسائل الإعلامية تتطلب التعلم من التجارب السابقة لتحقيق ميزة تنافسية 
- يتم اختيار وسائل الإعلان على أساس كثافة التوزيع. 


النتائج: ينم إنجاز الأهداف بشكل مناسب وبأقل كلفة » على أساس أن الزبائن 
سوف يتحركون باتجاه الطريقة المرغوبة في عملية الشراء. 

: استراتيجية محتوى الإعلان‎ )١( 

التعريف : تصميم محتويات و مكونات الإعلان. 


الهدف : تحويل الوسائل الخاصة بالمنتوج أو الخدمة كجزء سوقي مهم . 

المتطلبات : 

- حذف الضوضاء لكي دكون الرسالة واضحة . 

- الأخذ بعين الاعتبار مصداقية الوسائل و موازنة محتوى الرسالة مع ردود أفعال 
الزبائن . 

- تكرار الرسالة. 

- العقلانية في الرؤيا مقابل العاطفية لدى الزبون . 











الهدف : تحقيق كمية المبيعات المحددة وهامش ربحي محدد وكفاية نشاطات محددة 

المتطلبات : 

- تحدد استراتيجية البيع الشخصي من خلال ربط أهداف المنظمة بأهدافه 
الترويجية والتسويقية . 

- اتخاذ القرار المتعلق بتحديد من يقوم بالاتصال المباشر مع الزبائن. 





(8) استراتيجية إدارة و تحفيز قوة البيع 

تعنى تحقيق أداء متميز لقوة البيع . 

الهدف : تحقيق أداء عالي لقوة البيع . 

المتطلبات : تدريب عالي يتفق و مواصفات المنتوج و الموقع الجغرافي الذي يتم 


(ثامنا) ترويج الخدمات 
يواجه ترويج الخدمات بعض الصعوبات مقارنة بالمنتوجات المادية الا انه 
من الممكن جعل برنامج الخدمات الترويجي أكثر فاعلية من خلال: 
)١(‏ ابراز المنافع المتحققة من تقديم الخدمة. 
)١(‏ الاهتمام بالبيع الشخصي وتطوير مهارة مقدمي الخدمة. 
(©) زيادة المبيعات من خلال تعزيز السمعة الجيدة للخدمات المقدمة. 








والفاعلية التسويقيتين - دراسة ميدانية في مستشفيات بغداد/ أطروحة 

دكتوراه غير منشورة / الجامعة المستنصرية - كلية الإدارة والاقتصاد - قسم 

إدارة الأعمال / بغداد - .١159/‏ 

.١‏ بازرعة . د. محمود صادق / بحوث التسويق للتخطيط والرقابة واتخاذ 
القرارات التسويقية/ دار النهضة العربية - مطبعة جامعة القاهرة والكتاب 
الجامعى - طذه/ .١9585‏ 

*". البكري ؛ ثامر ياسر/ المسؤولية الاجتماعية بمنظور تسويقي: دراسة تحليلية 

لاراء عينة من المديرين العامين في المنشات التابعة لوزارة الصناعة 
والمعادن/ أضروحة دكتوراه غير منشورة/ جامعة بغداد - كلية الإدارة 
والاقتصاد - قسم إدارة الأعمال / بغداد - 11315. 

؛. ثابتء د. زهير/ الدليل العملي للتسويق / الشركة العربية للإعلام العلمي 
(شعاع) / القاهرة - مصر/ .١15957‏ 

5. حدادء د. شفيق إبراهيم وسويدان» د. نظام موسى/ أساسيات التسويق / جامعة 
العلوم التطبيقية/ دار الحامد - ط١/‏ عمان - الأردن / .١593/‏ 

5. حمود ؛ء د.خضير كاظم ؛ إدارة التسويق / دار الحكمة - جامعة البصرة؛ 


. ١ 8 


.1 الحميري ؛ باسم/ مبادئ واسس التسويق / مطبعة عصام - بغداد/ ١918/8‏ . 
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عرش 


17ج تمصب رصصسببر لدصبب يا 


6. الدوري» غسان فيصل عبد/ دور تخطيط وتطوير السلعة في تعزيز مركز 
المنتوج وزيددة قدرته التنافسية / رسالة ماجستير غير منشورة/ الجامعة 
المستنصرية / كلية الإدارة والاقتصاد - قسم إدارة الأعمال/ بغداد .١15٠‏ 

4. الدوري ؛ ابان عثمان/ السياسة التسويقية للخدمات الصحية في المنشات 

الرسمية والأهلية/ رسالة ماجستير غير منشورة/ الجامعة المستنصرية - كلية 
الإدارة والاقتصاد - قسم إدارة الأعمال/ بغداد 15/5. 

٠‏ . الديوه جيء د. أبي سعيد/ إدارة التسويق / دار الكتب للطباعة والنشر/ ط”/ 
الموصل .١1555‏ 

5 يتوينة ٠‏ أحمد محمد فهمي/ سياسة تسويق الأسهم - دراسة تطبيقية في 
سوق المال العراقي/ رسالة ماجستير غير منشورة/ الجامعة المستنصرية - 
كلية الإدارة والاقتصاد - قسم إدارة الأعمال/ بغداد .١556‏ 

١‏ . شنشلء؛ مصدق نجيب صالح|/ التسويق في المنشأة العامة لصناعة الألبسة 
الجاهفزة/ رسالة ماجستير غير منشورة/ الجامعة المستنصرية/ كلية الإدارة 
والاقتصاد/ قسم إدارة الأعمال/ بغداد .١59٠‏ 

*'. الشنواني ؛. د. صلاح/ الإدارة التسويقية الحديثة والاستراتيجية/ مؤسسة 
شباب الجامعة / الإسكندرية/ .١985‏ 

4 . الصميدعي؛ د. محمود جاسم محمد/ استراتيجية التسويق - مدخل كمي 
تحليلى/ ط١‏ - دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع - عمان/ ١٠٠5م.‏ 

عي ؛ د. محمود جاسم محمد/ مداخل التسويق المتقدم/ مكتب مرام 
للطباعة والاستنساخ - بغداد/ .١155‏ 

5 . الصميدعي ؛ د. محمود جاسم محمد/ مدخل في التسويق السياسي/ مجلة 
الإدارة والاقتصاد/ العدد العشرون/ بغداد - شباط/ .١951‏ 
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١‏ . الصميدعي ؛ د. محمود جاسم محمد/ أثر خصائص المنتوج على مدى تقبل 
المستهلك - دراسة تطبيقية على المشروبات الغازية/ مجلة الإدارة والاقتصاد 
- الجامعة المستنصرية/ العدد الثاني عشر/ بغداد/ .1١55٠‏ 

بدعم من الجامعة الأردنية/ 


م 





عمان - الأردن/ دار المستقبل للنشر والتوزيع/ .١551‏ 





_| مسج و7777 بط 22د بببااااا جو 22د 
57١‏ 


5,. عبيدات» د. محمد إبراهيم/ مبادئ التسويق - مدخل سلوكي/ شركة الشرق 
الأوسط للطباعة / عمان - الأردن/ ط١/ .١1585‏ 





.٠‏ منديل ٠‏ د. عبدالجبار/ التسويق الحديث في النظامين الرأسمالي والاشتراكي/ 
الجامعة المستنصرية/ ط١/ .١58/8‏ 

."١‏ منديل ٠‏ د. عبدالجبار/ إدارة التسويق أسس ومبادئ/ ملزمة علمية/ الجامعة 
المستنصرية/ مكتب الرواد للطباعة - بغداد / .١1/857‏ 

؟”". المؤذن؛ د. محمد صالح/ سلوك المستهلك/ مكتب دار الثقافة للنشر والتوزيع/ 
عمان - الأردن/ 1551. 

“". الموسوي ؛ د. محمد عبد حسين/ أثر العلاقة بين التوجه نحو السوق والميزة 
التنافسية فى الأداء التسويقي - دراسة تطبيقية في شركات صناعة الأصباغ 
- القطاع الخاص/ اطروحة دكتوراة غير منشورة / جامعة بغداد/ كلية الإدارة 
والاقتصاد/ قسم إدارة الأعمال/ بغداد/ .١11915‏ 

4*. أبو قحفه د. عبدالسلام/ أساسيات الاستراتيجية / الدار الجامعية/ 
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الصناعية العراقية/ أطروحة دكتوراه غير منشورة/ الجامعة المستنصرية/ 
كلية الإدارة والاقتصاد/ قسم إدارة الأعمال/ بغداد/ .١1195‏ 

"". الركابي ,٠‏ كاظم نزار عطية/ الإدارة الاستراتيجية وأثرها في نجاح الإعلام 
العراقي الخارجي/ رسالة ماجستير غير منشورة/ جامعة بغداد/ كلية الإدارة 
والاقتصاد/ قسم إدارة الأعمال/ بغداد/ .١585‏ 

/". غراب ؛ د. كامل السيد/ الادارة الاستراتيجية : أصول علمية وحالات 
تطبيقية/ جامعة الملك سعود - ط١/ .١159565‏ 

7. منتسبيرج» هنري/ صعود وهبوط التخطيط الاستراتيجي/ خلاصات كتب 
المدير ورجل الأعمال/ إصدار الشركة العربية للإعلام العلمي (شعاع) مصر/ 
السنة الثانية - العدد ١١‏ - أغسطس (آب) 15354. 

9". ويلن . توماس وهنجر : دافيد/ الإدارة الاستراتيجية / ترجمة د. محمود 
عبدالحميد مرسي ود. زهير نعيم الصباغ/ مراجعة د. حامد سوادي العطية 
ود. كامل السيد غراب/ معهد الإدارة العامة للبحوث/ الرياض/ .١115٠‏ 

.4٠‏ ياسين ؛ د. سعد غالب/ الإدارة الاستراتيجية / دار اليازوري العلمية للنشر 
والتوزيع/ عمان الأردن/ ط١/‏ /155. 

١‏ . السلمي ؛: د. علي/ السياسات في عصر المعلومات / دار أبو غريب للطباعة 
والنشر والتوزيع/ .١156‏ 

. الشماع ؛ د. خليل محمد حسن/ مبادئ الإدارة مع التركيز على إدارة الأعمال/ 
عل > يهد ك1 :15955 

4. علي », د. نبيل/ العرب وعصر المعلومات/ الكويت - سلسلة عالم المعرفة/ 
ابريل/ .١4915‏ 
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7 11111222101131 11-عء نامع .للع لطكره ١‏ 


له 3:0 ,نم5121 01221م01ه 2155 0ام كا .1 ,روع[مطء5 2 .0 ,1025012 .32 
4 .122[ 1121[1-ع216ع21 


أطصةقام ,22217515 2311252311 ع تطزاعع! 12 ومتانط ,120122 .33 


بصو .1.1 .0115 00متتاع 1ط مع 64 .[وعكضصقء 20ة 110655 داتع تدع ام ددرا 
1988 ..112 


عسناء 112:1 5ه وع1ملءساسط .ليون ,0ف 2 ملتاتطط ,1016 .34 
991 .2.7 ..عص] ,1لة1] ععنامعم .مه10أالء لطااعتاع د 





عسناعء1ة11 02 وعأمأءسصط .نون ب 2 ونانطط ,10016 .37 


.عم القدمتأتصمعام1 11311 ععنامءمط ,لماللء للأطعاط .)دع صاءع 021202 
9 ,خذن] ,أخطع3:1م20) 


10 تتتتاتطع14111 غط1 ,أسء سعع 2 صه1 218 ,مناتطط ,10111 .38 
.0 إوالفرذلا ..عص]آ .لحده 1 ةمعام] 1له8 ع211ع2آ 


ه50 تنوء2 ,.لع 10 "أررعتصمعع فصة]! عصناءع م11" مناتطط 10:16 .39 
00 ,بلاعورعل بتاع[ ,.1110 


.لع “9 ,"عسناععاعة81 4ه دعام سعط" ,عدمذتمتصث نصدت ,متلتطط 101167 .40 
2001 .,.عص1] 1311] ععلغوعءع2 ,تإعورعل بع اا 


نوع '"أتعء تتاء 13025 ع صناءء121:1 عزن ع[نره']آ عدوع1 ن" متاتطط 1011 . 41 
2 .,5013] ,.عصآ م10 )دع1الط 01د 





بلع منتمم4 [213ءعع8 3522نت نخ :ع طلاءع! :112 2351 ,عتمنعل .8 ,تإطامة 1100 . 43 
989 ...12 تتم[ .0آ لتقطعل]آ 


بتاع 702ممكة لمتعع 2 مقس كذ نع سناءء! د01 251 ,2022ع1 .1 ,لإطاكةناء1/1! .44 
1993 ...12 ,ترا 2 نعوطء 81 2015 !!!1 ,8/000ا عمط 


رووع 20 :511:2]685 16 .2 133265 ,تنتتنا0) ع2 #ختطعآط ,ع1ء1/112120 .45 


[لآ] عع نوعط :.[.[7 ,01115 0ممتتاء اعتط رقءع25© 220 021<15»© رقامءعع6202 
1988 .1112 


11 ووعصزو8" طعءم117.5 ك3تصمط1 #2 ان10.1 لدعطء1/! .40 


[016321210123) سه تدأدنلم1 04 16؟ عأوء)5102 ل رأدء عع 2م12١‏ 
1 ,.ث. 5.[] ,ؤناعط15أطناظ عععة2011) © عط .80 71 "واعع 112:1 


2 2204 ," أتع عع 2 طة]1 مسد غ522 وسنتاععا 112 " تععلة8.ل لدعطاء1/11 .47 
2 ,10122 مم2 ,110[ ووعظ 01/1212111102 


102:05 ألء تطعع232همط عأعءغ2 52 01 5لاء5 112[23585 رطدتة5 ,ع1/1001 .46 
5 ,710.1 ,701.33 بقصوزأولءع10 أتء تدعع 11222 رع10ناع) 202511112119 


لمعتاتاوم عط سروك و5وعععيدد 102 وعلوءغ5026 ,.8 ملالتطط ,1عع1/11160 ,49 
,101.1 عصناءعاتد/1 “تعتستقده0 04 لفتتتتاول غ1 ر,وترعاعععا ودس 





1 صا أدء صرعع 1132 عصسناءع 113:1" ,1مء1.11156 5ع0تنول ,دممة) 1أء110 .0د 
2001 بع12آ ,المط عء ع2 ,تأعومعل بتاع لا ,لط 25 ' 6211117) 51 21 


" طععء8 ع2[ صدما 1مء10 30 تتاعناء0 1128216 ,تععاء223واء2 ع(آ عأء22:1 .1د 
2ج 011211011 رزهك مدع '' 11122110125 1اتتاتنا0 ) ع لططااعء121"1 


11 51121681 ,لتقط عن ,1015250 2 الث تتطمل ,ععوء2 .52 
4 ,تناتكا . .1 ,م2110 لسع دع لأمسز 220 155 12ناه 10 ججع51121 


ر8[ع8 5418264 2320 15معءع0022) عتل)عءط[:ة81 ..14 (<نند1111/لا ,210 .53 
0 به لا بتاع[ ,. 00 11111112 متم1مطع 11011 


01 22219515 صذث :زوعء ع5 01 عطلاءععط:1512 متطدمه12410ع12 ,1 ,عطاءط .54 


[1241012:3ع1 تأع011"قط؟ 220112415 عع زتكزءع5 320 12115آل) عن1تكرءه5 
99 ,23215 ,01215آ طأع:27ع165 01 1ع261211) ,12011115 


,996 ,/ا0ل8 .خ[. 2.8 رلوعع5)21 و15 أقط ا ,.ط علقطء141 ,جع 012 .55 


و11 ,2106633 5112168397 110113 ,170111141011 1201151153 .11.1 جعزوط ,56 
04 باع :1/145 101 ع ا1انتاع10 806 راءرء ]رم 


5 ل11م27طن) .5غ511:21681 0212014156ن) علاعطعء م) .1/1.12 ,عع رمم .57 
1994 راع:(ع11 ع ا1بتاع0[ '(5 ,0211© ,ه2021 رووع01:0 397 511:26 


عل 1126017 81:21128 121 13211251116111 1131:1128 ,زه 1 ,220101 ,58 
لا.لآ ,1012001 ,5وع215 111655كناظ 1120125011 1212101131 ,ع6 1)عومرم 


0) 8001 01277-11111 14 ,تنه مه ]1 عدزاءء112::1 ,.0 غ102 2 .2 ,2176 ,59 
.6 ,و( 1 ظ) ,511123201 111 2211160 


.سي يي الي اس سي ل 2 ببسب سس ظ 
7 ا سس + 


ل ل لالسمبتتتتتت 0025| |07 !| للووهاز0955255-22لس هئ 0777-2 


1له1آ[-عع امع ,لتزعورء ل بعل 011115 ,عساؤاعطاءة81 ,.ل ضما عنء6ء05] .00 
1990 ,.ع12 


تناع ]1 عنوء ةم 5" ,رمواعاء2 ثم )إزعءط80 للترعكل.ث عع01.10 


© الإعو]ع ل بجع[ له 93 "وأمعءصسدره© ل0طهة وع025) :وع تع [طوط 
2001 ..122 ,1211ك 


11 66665 ,161 101 ,10151 .1 ,.قنة 1.1 6]زءع105 105 .62 


م ©2792 "عستصنوع1 لسمه ومنتطئصه6 8212 ,جوع)522 ع طلاءعءعصدمن) 
2 ...الث 5. لا لاسا 0112)01233-11111 


220 5)معع02»© 22531 12أوع5121 ,.2.0 ,201130 عل ...ا ,عننا .63 
009 عزو80 1111[-تتة :16 01م51253 ,5ع 6مع16"ء زع 


له[ ععنمعءط ..خ.5.نآ "أسمعصسعع همة]81 عمنععلع د81" ععدأت/لا.ذ 1أء55د] .04 
999 ,بلإأعورعل بتاع[ ,.111 


9 


215221 ج1طدع 01 320 أتاء تتاعع ١122‏ .2 بمطمل 2 .12.[ ,مصتمطق تسعطءذ .65 
6 بكظه5 يق ننه18711آ نطول ...]8 ,10111 7ق طعا 


-500 ,.لء 3 ,جعع5126 ع 512221215 1 بلول .) ,1161351ه .00 
0 ,1221135 .00 ع نتطة1اطناظ جدعاوع/لا 


أللاء نلا 1121125 511266512 .لخ بلضتكاءتن5ذ 2 .2[ الثم ,12012502 .67 
8 .2.2.1 :قو<1 ,2130 .لع طاألك ,ر5ءع35ء 220 5أمعء مم 








7 4125عع121 عع [1؟1 122019 9011 120 :1990 15 غ]آ عإءصلع© ,تعأواء/11 .69 
9 ,116 1أقظآ 2م51 ع23121015108) 


220 51212256121626 علعء5236 ,.1.10 بعصا ىد .[آ.1 ,لعاععط/8 .70 
89 ,.عص] .0© عمتطوتاطنظ بزعاوع ,لآ -مه40015 ,تإعنامم ووعساكتاظ 


220 11121125621216 ,10310 ,عع ضداتآ ع ..آ مقصصمط]1 ,نعاععط/1ا .7/1 
5 .عصآ .00 عمنطة 1اطناظ تزع[وع117-مه400150 ,0113م و2655 دنا 


ذه قاط امه طخت ,.[ علقة1 ,11مجا عع .10 دع أتقطن) عاعصلةط ,جعاء2 ,اطع 1/11 .2/ 


3255© 320 ألاع1 .1هع31ء52238 علأعوء]5123 ,.ث صطمل [إعصدظ نزم 
4 ,خ5نآ ,تامع83 لطنة 552 [[آث غطع 3121م 20) 


20 5غمعع022) ماع11" [[عسء.0.0 ,ع 14.2510‏ (<نة1! 11لا .3/ إِ 
0 ,71111260 مخطع :]8 ,.ذ.د. نآ "5ع1اع511216 ١‏ 


,51121816 4ة 005)عخط أمععصمء :لزعنامم غ001 ,لصا ,تتقمتزه لا .4/ 
8 .122 ,.00© عتقتطو1اطنط توع[وعء177 0015م 


